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ABSTRAK 
 
Nama :  MUHAMMAD REZA 
NIM :  10000110030 
Judul :  PENGARUH CITRA MEREK DAN KUALITAS PRODUK 
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN LAPTOP ACER 
(Studi Kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam 
UIN Alauddin Makassar) 
 
 
Penelitian ini dilakukan di Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN 
Alauddin Makassar. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui  apakah variabel  
citra merek dan kualitas produk secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
variabel keputusan pembelian latop dan untuk mengatahui variabel manakah yang 
paling dominan terhadap keputusan pembelian.  
Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Metode pengumpulan data pada 
penelitian ini melalui kuesioner. Adapun  teknik analisis data yang penelitian ini 
yaitu regresi linear berganda,  uji validitas dan reliabilitas, uji parsial, uji 
simiultan, Uji Asumsi Klasik, dan koefisien determinasi. 
Berdasarkan rumusan masalah dalam penelitian ini yaitu apakah variabel 
citra merek dan kualitas produk secara bersama-sama berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian laptop acer dan variabel manakah yang paling berpengaruh 
terhadap variabel keputusan pembelian. Sedangkan hasil penelitian ini 
menunjuakkan bahwa variabel citra merek dan kualitas produk secara bersama-
sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian laptop acer pada 
Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar dan variabel yang 
paling dominan memiliki pengaruh adalah kualitas produk. Nilai koefisien 
determinasi (Rsquare) diperoleh sebesar 02020 atau 02206, hal ini berarti bahwa 
variabel bebas mampu menjelaskan variabel terikat. Sedangkan sisanya sebesar 
31216 dijelaskan oleh variabel bebas lainnya yang tidak dimasukkan dalam 
penelitian ini. 
Kata kunci: citra merek, kualitas produk dan keputusan pembelian. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
A. Latar Belakang 
  Di era globalisasi yang semakin maju ini dampak perubahan ilmu 
pengetahuan dan teknologi berkembang disegala aspek kehidupan. Perkembangan 
teknologi semakin canggih memunculkan produk-produk baru yang berteknologi 
modern untuk konsumen mulai dari alat transportasi, alat komunikasi, alat rumah 
tangga, alat mencari informasi dan lain sebagainya. Fenomena yang membuat 
perusahaan berlomba-lomba untuk menciptakan alat yang canggih, modern dan 
praktis. Salah satu kebutuhan yang dianggap canggih di era ini adalah kebutuhan 
akan informasi. Alat yang mendukung kebutuhan konsumen akan informasi, salah 
satunya dalah komputer.  
Selain komputer  yang harus dihubungkan dengan listrik atau biasa disebut 
dengan desktop PC (personal computer), ada pula computer yang menggunakan 
baterai atau disebut dengan portable notebook atau dikenal pula dengan laptop. 
Keberadaan laptop memberi kemudahan karena bentuknya yang kecil dan ringan 
sehingga memudahkan untuk menggunakannya dimana pun dan kapan pun. Sama 
halnya dengan computer, laptop juga dilengkapi dengan display warna berkualitas 
tinggi, network connection, kualitas suara yang bagus, dan CD room. Melihat 
kemampuan dan kecanggihan yang dimiliki laptop maka permintaan masyarakat 
akan laptop terus mengalami peningkatan, khususnya di Indonesia.  
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Pasar laptop di Indonesia mengalami pertumbuhan yang menggembirakan. 
Tahun 3102, penjualan nasional mencapai 2,3 juta unit, diperkirakan tahun ini 
penjualan laptop akan mencapai 2,3 juta unit. Pangsa pasar untuk laptop 
meningkat, tahun 3102 dari total penjualan computer 53 % adalah laptop. Di 
tahun ini, penjualan laptop diperkirakan mencapai 54 % dari total penjualan 
computer. Untuk pasar premium, laptop dengan harga diatas 8 juta, market share 
nya baru 4 % dari total pembelian laptop. Hingga tahun 3104 penjualan laptop, 
penjualan laptop pertahun diperkirakan bisa mencapai 4,2 juta unit. Dengan 
begitu potensi pertumbuhan penjualan laptop premium pun bisa semakin 
meningkat.1 
Dalam kondisi persaingan usaha yang semakin ketat ini, perusahaan perlu 
memanfaatkan sumber dayanya secara optimal, termasuk berusaha menciptakan 
atau melakukan rekayasa yang dapat mempengaruhi persepsi konsumen, misalnya 
melalui citra merek produknya. Keanekaragaman produk laptop yang ada saat ini 
mendorong konsumen untuk melakukan identifikasi dalam pengambilan 
keputusan saat menentukan suatu merek yang menurut mereka memenuhi kriteria 
sebuah produk laptop yang ideal dan berkualitas. 
Kompetisi tersebut akan terus berlanjut karena beberapa merek baru terus 
bermunculan dengan berbagai macam varian seperti : HP, DELL ,TOSHIBA, 
ASUS, LENOVO, ACER, dll. Hal tersebut juga dibuktikan dengan penguasaan 
pangsa pasar (market share) pada produk laptop tahun 3103 - 3102 yang disajikan 
pada tabel berikut ini : 
                                                          
1
 http://the-marketeers.com/archives/pasar-laptop-premium-semakin-
menggairahkan.html, Diakses 2 september 2114. 
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Tabel 0.0 Data Market Share Laptop Di Indonesia tahun 3102-3102 
 
Merek Market share 3102 Market share 3103 Perubahan 
HP 05,2% 04,2% 0,11 
Acer 8,2% 00,3% -2,01 
Dell 00,8% 00,1% 1,81 
Asus 5,,1 4,1% 0,,1 
Lenovo 05,,% 03,3% 0,81 
Lain-lain 31,8% 31,5% 1,31 
Sumber : IDC (International Data Corporate) 3103-3102 
 
 Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat bahwa Di Indonesia laptop merek 
Acer mengalami penurunan market share yang cukup signifikan dari tahun 3103 
hingga tahun 3102.3 Penurunan market share laptop merek acer disebabkan acer 
sulit bersaing dengan para kompetitornya dalam memproduksi beragam jenis 
produk laptop yang memiliki desain yang menarik dan kualitas yang tinggi. 
Di kalangan mahasiswa laptop sudah menjadi kebutuhan primer karena 
banyaknya aktifitas mahasiswa yang membutuhkan penggunaan laptop, terkhusus 
pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar 
yang menggunakan berbagai merek laptop seperti Acer, Acer, HP, Toshiba, Dell, 
Vaio, dan lain-lain. 
                                                          
2
Praba Sulistyawati, Analisis Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Produk  Terhadap 
Keputusan Pembelian Laptop Acer Di Kota Semarang, (Semarang: 2113),  Hal.1 
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Penelitian ini difokuskan pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam UIN Alauddin Makassar yang membeli dan menggunakan laptop merek 
Acer dalam kehidupan sehari-harinya. Penelitian dilakukan dilokasi ini atas 
berbagai pertimbangan seperti adanya latar belakang hidup, kebiasaan, kultur, 
sosial dan tingkat ekonomi yang ada didalamnya sehingga secara tidak langsung 
mempengaruhi pola prilaku mereka dalam kehidupan sehari-hari termasuk juga 
dalam hal melakukan pembelian. 
Berdasarkan uraian diatas, serta memandang bahwa pentingnya kualitas 
produk dan citra merek terhadap keputusan pembelian, maka peneliti bermaksud 
mengajukan penelitian dengan judul “ Pengaruh Kualitas Produk dan Citra 
Merek terhadap Keputusan Pembelian Laptop Acer ( Studi Kasus 
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar ). 
B. Rumusan Masalah 
Dari latar belakang yang dikemukakan diatas, maka yang menjadi masalah 
pokok pada penelitian ini adalah : 
0. Apakah citra merek dan kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian laptop Acer di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 
Alauddin Makassar 
3. Faktor apakah yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan 
pembelian laptop Acer di Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN 
Alauddin Makassar 
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C. Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah dan kajian pustaka yang telah dikemukakan 
sebelumnya, maka hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
H0 : Diduga ada pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap keputusan 
pembelian laptop Acer di Fakultas ekonomi dan bisnis islam UIN 
Alauddin Makassar 
H3  : Diduga faktor yang paling berpengaruh adalah citra merek 
D. Definisi Operasional Ruang Lingkup Penelitian 
0. Definisi Operasional 
a. Variabel Independen 
Variabel independen (variable bebas) merupakan variable yang 
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya 
variable dependen (terikat).
2
 
Adapun variable independen (X) dalam penelitian ini adalah, 
citra merek (X0) kualitas produk (X3). Citra merek (X0) Citra merek 
merupakan hasil dari pandangan atau penelitian konsumen terhadap 
suatu brand baik atau buruk. Hal ini berdasarkan pertimbangan atau 
menyeleksi dengan membandingkan perbedaan yang terdapat pada 
beberapa brand, sehingga brand yang penawarannya sesuai dengan 
kebutuhan akan terpilih. Citra yang kuat dan positif menjadi salah satu 
hal yang penting. Tanpa citra yang kuat dan positif , sangatlah sulit 
                                                          
3
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R & D ( Cet. 5, Bandung: 
Alfabeta, 3113), h. 23 
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bagi perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan 
yang sudah ada. Dengan menciptakan citra merek yang tepat dari suatu 
produk tentu akan sangat berguna bagi para konsumen, karena citra 
merek akan mempengaruhi penilaian konsumen. Variabel citra merek 
memiliki tiga variabel pendukung, antar lain : citra pembuat, citra 
pemakai dan citra produk. Sedangkan kualitas produk (X3) adalah 
karakteristik dari suatu produk atau jasa yang ditentukan oleh pemakai 
atau customer dan diperoleh melalui pengukuran proses serta melalui 
perbaikan yang berkelanjutan. Kualitas produk memiliki 8 dimensi, 
antara lain : kinerja, fitur, kehandalan, kesesuaian, daya tahan, service 
ability, estetika, dan kualitas yang dipersepsikan. 
b. Variabel Dependen 
Variabel Dependen adalah variable yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat karena adanya variable bebas.
3
 Variabel dependen (Y) 
dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian. Keputusan 
pembelian merupakan suatu proses pengambilan keputusan akan 
pembelian yang mencakup penentuan apa yang akan dibeli atau tidak. 
Ada beberapa tahapan dalam keputusan pembelian, antar lain : 
3. Ruang Lingkup Penelitian 
Adapun Ruang Lingkup penelitian ini adalah Mahasiswa pengguna 
Laptop Acer di Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN Alauddin 
Makassar 
                                                          
3
 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R & D, h. 23 
7 
 
E. Kajian Pustaka 
Dalam penelitian ini, selain membahas teori-teori yang relevan dengan 
penelitian ini, dilakukan juga pengkajian terhadap hasil-hasil penelitian yang 
pernah dilakukan oleh para peneliti. Pengkajian atas hasil-hasil penelitian 
terdahulu akan sangat membantu peneliti-peneliti lainnya dalam menelaah 
masalah yang akan dibahas dengan berbagai pendekatan spesifik. Selain itu 
dengan mempelajari hasil-hasil penelitian terdahulu akan memberikan 
pemahaman komprehensif mengenai posisi peneliti. 
Oleh karena itu pada bagian akhir akan diketengahkan beberapa hasil 
penelitian terdahulu yang antara lain : 
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Tabel 0.3 Penelitian Terdahulu 
No Tahun Nama Peneliti Judul Penelitian Alat analisis Hasil 
0 3101 Fitri Miladiyati 
Al’azis 
PENGARUH 
KUALITAS 
PRODUK 
TERHADAP 
KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
(studi kasus PT 
Badranaya putra 
Bandung) 
Metode analisis deskriptif 
digunakan untuk menilai 
persepsi pelanggan 
sedangkan untuk menguji 
variable independen terhadap 
variable dependen digunakan 
metode analisis verifikatif 
dengan alat analisis regresi 
linier berganda 
Berdasarkan hasil 
penelitian, diketahui bahwa 
brand image ponsel nokia 
yang meliputi asosiasi 
merek,dukungan asosiasi 
merek, kekuatan asosiasi 
merek dan keptusan 
mahasiswa menggunakan 
ponsel nokia dalam kondisi 
loyal. 
3 3101 Angling Larasati 
Kemuning 
PENGARUH 
CITRA MEREK 
TERHADAP 
KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
PADA AIR 
MINERAL 
AQUA 
Penelitian ini menggunakan 
analisis regresi linier 
sederhana, pengujian 
dilakukan dengan uji T 
pengolahan data dilakukan 
dengan menggunakan 
program SPSS 05 for 
windows pada air mineral 
AQUA pada warga kompleks 
Depdagri diperoleh populasi 
sebanyak 0311 orang dan 
diambil sampel sebesar 011 
orang. 
 
Berdasarkan hasil 
penelitian, diketahui bahwa 
citra merek berpengaruh 
signifikan terhadap 
keputusan pembelian 
2 3100 Praba 
sulistyawati 
PENGARUH 
CITRA MEREK 
DAN 
KUALITAS 
PRODUK 
TERHADAP 
KEPUTUSAN 
PEMBELIAN 
LAPTOP ACER 
DI SEMARANG 
Penelitian ini menggunakan 
metode regresi linear 
berganda untuk menguji 3 
variabel independen terhadap 
variabel dependen. 
Variabel kualitas produk 
memiliki pengaruh lebih 
besar terhadap keputusan 
pembelian dibandingkan 
citra merek dengan hasil 
regresi sebesar 1,443, 
sedangkan variabel citra 
merek sebesar 1,341. 
 
F. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
0. Tujuan Penelitian 
a. Untuk menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan 
pembelian Laptop Acer di Makassar 
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b. Untuk menganalisis pengaruh citra merek terhadap keputusan 
pembelian Laptop Acer di Makassar 
3. Kegunaan Penelitian 
a. Untuk mengembangkan ilmu pengetahuan yang berkaitan dengan 
bidang pemasaran khususnya yang terkait dengan keputusan 
pembelian, baik untuk mahasiswa yang membutuhkan bahan acuan 
untuk penelitian yang sejenis maupun bagi umum. 
b. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan dan informasi 
bagi perusahaan untuk mengetahui faktor yang berpengaruh dominan 
terhadap keputusan pembelian dalam menggunakan produk. 
c. Dapat memberi wawasan serta pengetahuan pada peneliti serta 
memberikan kesempatan baik untuk menerapkan teori-teori yang 
didapat saat kuliah kemudian membandingkan dengan kondisi nyata 
atau keadaan yang ada. 
 
01 
 
 
BAB II 
TINJAUAN TEORITIS 
 
A. Tinjauan Islam Tentang Pemasaran 
Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 
beribadah kepada  Tuhan Sang Maha Pencipta, berusaha semaksimal mungkin 
untuk kesejahteraan bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi 
kepentingan sendiri. 
Islam agama yang sangat luar biasa. Islam agama yang lengkap, yang 
berarti mengurusi semua hal dalam hidup manusia. Islam agama yang mampu 
menyeimbangkan dunia dan akhirat;  antara hablum minallah (hubungan dengan 
Allah) dan hablum minannas (hubungan sesama manusia). Ajaran Islam lengkap 
karena Islam agama terakhir sehingga harus mampu memecahkan berbagai 
masalah besar manusia. 
Islam menghalalkan umatnya berniaga. Bahkan Rasulullah Shallallahu 
„alaihi wa sallam seorang saudagar sangat terpandang pada zamannya. Sejak 
muda beliau dikenal sebagai pedagang jujur. “Sepanjang perjalanan sejarah, kaum 
Muslimin merupakan simbol sebuah amanah dan di bidang perdagangan, mereka 
berjalan di atas adab islamiah,” ungkap Syekh Abdul Aziz bin Fathi as-Sayyid 
Nada dalam Ensiklopedi Adab Islam Menurut Alquran dan Assunnah. 
Rasulullah Shallallahu „alaihi wa sallam telah mengajarkan pada umatnya 
untuk berdagang dengan menjunjung tinggi etika keislaman. Dalam beraktivitas 
00 
 
ekonomi, umat Islam dilarang melakukan tindakan bathil. Namun harus 
melakukan kegiatan ekonomi yang dilakukan saling ridho.
1
 
Syariah marketing adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang 
mengerahkan proses penciptan, penawaran, dan perubahan value dari suatu 
inisiator kepada stakeholdersnya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai 
dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) dalam .
2 
Dalam pengertian yang lain, syariah marketing adalah suatu proses dan 
manejerial dengan mana individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan cara menciptakan serta mempertukarkan produk 
dan nilai dengan pihak lain, yang berdasarkan akad dan prinsip-prinsip yang 
berbasis syariah.
3
 
Mekanisme pasar dibangun atas dasar kebebasan yaitu kebebasan individu 
untuk melakukan transaksi barang dan jasa sesuai dengan selera. Ibn Taimiyah 
menempatkan kebebasan pada tempat yang tinggi bagi individu dalam kegiatan 
ekonomi, walaupun beliau juga memberikan batasan-batasannya. Batasan yang 
dimaksud adalah tidak bertentangan dengan syariah  dan tidak menimbulkan 
kerugian bagi kedua belah pihak.
4
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Hal tersebut juga telah diterangkan oleh Allah SWT dalam surah An-
Nisaa‟ ayat 22 
                         
                        
 
Terjemahannya: 
“ Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; Sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang 
kepadamu.” (QS An Nisaa‟ ayat 22)5 
Dalam ayat ini, Allah melarang manusia memakan harta sesamanya 
dengan cara bathil yaitu tidak sesuai dengan hukum syar‟i seperti riba, judi dan 
hal serupa lainnya yang penuh dengan tipu daya.
6
 Dalam lanjutan ayat 22 surat 
An Nisaa‟ “kecuali dengan jalan perniagaan yang berlaku dengan suka sama-
suka di antara kamu”, Allah SWT menegaskan janganlah manusia menjalankan 
(melakukan) sebab-sebab yang diharamkan dalam mencari harta.  Sebaliknya, 
lakukanlah perniagaan yang disyariatkan, yang terjadi dengan saling meridhai 
antara penjual dan pembeli.  Jadikanlah hal itu sebagai sebab dalam memperoleh 
harta benda.  Dalam ayat selanjutnya Allah SWT berfirman “Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu”.  Bunuh diri dalam hal ini maksudnya adalah melakukan hal-
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hal yang diharamkan oleh Allah SWT, melakukan kemaksiatan terhadap-Nya atau 
memakan harta diantara sesama dengan cara bathil.  “Sesungguhnya Allah adalah 
Maha Penyayang kepadamu” memiliki makna bahwa apa yang Allah SWT larang 
atas manusia adalah bukti kasih sayang Allah SWT terhadap manusia. 
B. Pemasaran 
Pemasaran adalah salah satu kegiatan dalam perekonomian yang 
membantu dalam menciptakan nilai ekonomi.
2
 Dalam kegiatan pemasaran, 
aktivitas pertukaran merupakan hal sentral. Pertukaran merupakan kegiatan 
pemasaran dimana seseorang berusaha menawarkan sejumlah barang atau jasa 
dengan sejumlah nilai ke berbagai macam kelompok sosial untuk memenuhi 
kebutuhannya. Pemasaran sebagai kegiatan manusia diarahkan untuk memuaskan 
keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran. 
Kotler mendefinisikan “pemasaran adalah kegiatan manusia yang 
diarahkan pada usaha untuk memuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses 
pertukaran”.2 Sedangkan definisi yang dikemukakan oleh the American Marketing 
Association, “marketing dapat diartikan sebagai pelaksanaan aktivitas dunia usaha 
yang mengarahkan arus barang dan jasa dari produsen ke konsumen atau pihak 
pemakai”.2 
Sedangkan William J. Stanton, mendefinisikan “pemasaran adalah sistem 
keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan 
harga, mempromosikan, dan mendistribusikan kebutuhan kepada pembeli yang 
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ada maupun pembeli potensial.
11
 Sedangkan menurut Radiosunu, marketing 
adalah kegiatan manusia yang diarahkan pada usaha memuaskan keinginan dan 
kebutuhan melalui proses pertukaran.
11
  
Dari pengertian tersebut diatas dapat disimpulkan bahwasannya pemasaran 
merupakan ujung tombak bagi keberadaan suatu oranisasi agar dapat memuaskan 
individu dan organisasi untuk jangka panjang. 
Pemasaran tidak hanya dapat dilihat dalam ruang lingkup umum, akan 
tetapi dapat pula dilihat dalam sudut pandang syari’ah yaitu syari’ah pemasaran 
(marketing) adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang mengarahkan proses 
penciptaan, penawaran, dan perubahan value dari suatu inisiator kepada 
stakeholders-nya, yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan 
prinsip- prinsip muamalah (bisnis) dalam .
12
 
Definisi tersebut di atas didasarkan pada salah satu ketentuan dalam bisnis  
yang tertuang dalam kaidah fiqih yang mengatakan “Al-muslimuna ‘ala syuruthim 
illa syarthan harrama halalan aw ahalla haraman” yang artinya (kaum muslim 
terikat dengan kesepakatan- kesepakatan bisnis yang mereka buat, kecuali 
kesepakatan yang mengharamkan yang halal atau menghalalkan yang haram). 
Selain itu, kaidah fiqih lain mengatakan “Al- ashlu fil- mu’amalah al- ibahah illa 
ayyadulla dalilun ‘ala tahrimiha” yang artinya (pada dasarnya semua bentuk 
muamalah/ bisnis boleh dilakukan kecuali ada dalil yang mengharamkannya).
13
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C. Citra Merek  
a. Citra 
citra merupakan suatu komponen pendukung bagi sebuah merek, dimana 
ia mewakili “wajah” dan juga mutu suatu produk. Jika merek ibarat mengenal 
manusia dari namanya, maka citra bagaikan kesan yang kita lihat dari 
manusianya. Citra merupakan suatu hal yang penting bagi produsen, sebab citra 
adalah salah satu kriteria yang digunakan konsumen dalam membuat keputusan 
membeli. Untuk itu, produsen perlu membangun citra yang baik di mata 
konsumen dengan usaha yang keras, karena belum tentu apa yang diproyeksikan 
sama dengan apa yang dipersepsikan oleh konsumen. 
14
 
Citra adalah persepsi masyarakat terhadap perusahaan atau produknya. 
Pengertian citra secara umum, merupakan sekumpulan keyakinan, ide, kesan, dan 
persepsi dari seseorang, suatu komunitas, atau masyarakat terhadap suatu produk, 
merek, figur, organisasi, perusahaan bahkan Negara yang dibentuk melalui suatu 
proses informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber.
15
citra yang positif 
mempunyai 3 fungsi, yaitu : Membentuk karakter produk atau perusahaan, 
Membentuk karakter dengan cara tersendiri sehingga tidak keliru dengan pesaing, 
dan Menyalurkan kekuatan emosional. 
16
 
b. Merek 
Merek merupakan sesuatu yang tentunya tidak asing di telinga kita, karena 
merek telah menjadi salah satu pertimbangan ketika akan membeli suatu produk. 
Kata kunci dari pengertian suatu merek adalah identitas dan pembeda. Tujuan 
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utama pembentukan suatu merek adalah untuk membedakan suatu produk dari 
perusahaan dengan produk dari perusahaan yang lain. Dengan adanya identitas , 
konsumen akan lebih mudah mencari, menyebut, ataupun mempercayai kualitas 
produk apabila produk tersebut produk turunan dari produk lain. Jadi dapat 
diketahui bahwa fungsi dari suatu merek adalah sebagai pengenal, sebagai 
pembeda dan kepercayaan atas kualitas dari produk tersebut. Lamb berpendapat 
bahwa merek adalah suatu nama, istilah, symbol desain atau gabungan 
keempatnya yang mengidentifikasikan produk para penjual dan membedakannya 
dari produk pesaing. 
12
 
Merek dapat artikan sebagai nama, istilah, tanda, lambang, desain, atau 
kombinasinya, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari 
salah satu penjual atau kelompok penjual dan mendiferensiasikan mereka dari 
para pesaing
12
.  
Merek dapat memiliki enam tingkat pengertian:  
a. Atribut  
Merek mengingatkan pada atribut-atribut tertentu, sebagai contoh 
Mercedes yang mempresentasikan produknya sebagai sesuatu yang mahal, 
dibuat dengan baik, terancang baik, tahan lama, bergengsi tinggi, nilai jual 
kembali tinggi, cepat, dan lain-lain. Ini berfungsi sebagai dasar unutk 
meletakkan posisi bagi  Mercedes untuk memproyeksikan atribut lainnya. 
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b. Manfaat  
Merek tidak hanya serangkaian atribut. Atribut diperlukan untuk 
dikembangkan menjadi manfaat fungsional atau emosional. Pelanggan 
tidak sekedar membeli atribut, tapi juga menginginkan manfaat. Misalnya 
atribut merek mahal akan memberi manfaat emosional yaitu membuat 
konsumen merasa lebih dihargai apabila mereka menggunakannya.  
c. Nilai  
Merek juga menyatakan nilai produsen. Pembeli Mercedes menilai 
prestasi, keamanan, dan prestise tinggi sebagai alasan pembelian.  
d. Budaya  
Merek juga mewakili budaya tertentu. Mercedes mewakili budaya 
Jerman yaitu terorganisasi, efisien, mutu tinggi.  
e. Kepribadian  
Merek juga sangat mencerminkan kepribadian tertentu. Mercedes 
mencerminkan seorang pimpinan yang masuk akal.  
f. Pemakai  
Merek menunjukkan jenis konsumen yang membeli atau menggunakan 
produk tersebut.Seorang sekertaris berumur 21 tahun mengendarai 
Mercedes akan menimbulkan keheranan, karena yang tercermin dari 
pengguna Mercedes adalah manajer puncak berumur 55 tahun12. 
Hampir semua manajer pemasaran memperhatikan soal penetapan merek 
dan berusaha keras agar merek mereka berhasil. Berikut ini disajikan beberapa 
kondisi yang menguntungkan dalam penetapan merek :  
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1. Produk mudah dikenali dengan merek atau cap dagang. 
2. Mutu produk adalah nilai terbaik yang dapat diperoleh untuk harga yang 
ditetapkan, dan mutunya mudah dipertahankan. 
3. Dimungkinkan keandalan dan penyebaran. Apabila pelanggan mulai 
menggunakan suatu merek, mereka ingin agar selanjutnya dapat 
menggunakannya. 
4. Banyak permintaan atas golongan produk umum. 
5. Permintaan akan produk itu cukup kuat sehingga harga pasar cukup tinggi 
agar upaya penetapan merek itu menguntungkan. 
6. Terdapat ekonomi skala. Apabila penetapan merek itu benar-benar 
berhasil, biaya akan menurun dan laba meningkat. 
2. Lokasi atau tempat pajangan di toko akan membantu penjualan. Para 
produsen harus menggunakan wiraniaga yang agresif untuk mendapatkan 
posisi yang menguntungkan
21
.  
Merek memiliki manfaat bagi produsen, konsumen, dan publik, yaitu:  
1. Manfaat bagi konsumen  
a. Merek dapat menceritakan sesuatu kepada pembeli tentang suatu mutu 
produk maupun jasa. 
b. Merek mampu menarik perhatian pembeli terhadap produk-produk 
baru yang mungkin akan bermanfaat bagi mereka.  
2. Manfaat bagi perusahaan 
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a. Merek memudahkan penjual dalam mengolah pesanan dan menelusuri 
masalah yang timbul. 
b. Merek dapat memberikan perlindungan hukum atas keistimewaan yang 
dimiliki oleh suatu produk. 
c. Merek memungkinkan untuk menarik sekelompok pembeli yang setia 
dan menguntungkan. 
d. Merek membantu penjual dalam melakukan segmentasi pasar.  
 3. Manfaat bagi publik  
a. Pemberian merek memungkinkan mutu  produk lebih terjamin dan 
lebih konsisten. 
b. Pemberian merek memungkinkan mutu  produk lebih terjamin dan 
lebih konsisten. 
c. Merek dapat meningkatkan inovasi produk baru, karena produsen 
terdorong untuk menciptakan keunikan baru guna mencegah peniruan 
dari para pesaing
21
. 
c.  citra merek 
Brand image can be defined as a perception about brand as reflected by 
the brand association held in consumer memory”. Hal ini berarti citra merek 
adalah persepsi tentang merek yang digambarkan oleh asosiasi merek yang ada 
dalam ingatan konsumen. 
faktor-faktor yang membentuk citra merek adalah: 
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1. Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association) 
 Tergantung pada bagaimana informasi masuk kedalam ingatan konsumen 
dan bagaimana informasi tersebut bertahan sebagai bagian dari brand image 
2. Keuntungan asosiasi merek (Favourability of brand association) 
Kesuksesan sebuah proses pemasaran sering tergantung pada proses 
terciptanya asosiasi merek yang menguntungkan, dimana konsumen dapat 
dipercaya pada atribut yang diberikan merek dapat memuaskan kebutuhan dan 
keinginan konsumen. 
3. Keunikan asosiasi merek (Uniqueness Of brand association)  
Suatu merek harus memiliki keunggulan bersaing yang menjadi alasan 
bagi konsumen untuk memilih merek tertentu. Keunikan asosiasi merek dpat 
berdasarkan atribut produk, fungsi produk atau citra yang dinikmati konsumen. 
Menurut Kotler citra harus dibangun melalui seluruh media yang ada serta 
berkelanjutan dan pesan tersebut dapat disampaikan melalui lambang, media atau 
visual, suasana, serta acara.
22
 
Citra merek memiliki tiga variabel pendukung yaitu :
23
 
a. Citra Pembuat (Corporate Image), adalah citra yang ada dalam 
perusahaan itu sendiri. Perusahaan sebagai organisasi berusaha 
membangun citranya dengan tujuan tak lain agar nama perusahaan 
tersebut bagus, sehingga akan mempengaruhi segala hal mengenai apa 
yang dilakukan oleh perusahaan.  
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b. Citra Pemakai (User Image),merupakan sekumpulan karakteristik dari 
konsumen yang dihubungkan dengan ciri khas dari konsumen suatu 
merek,citra pemakai dapat dibentuk langsung dari pengalaman dan 
kontak dengan pengguna merek tersebut.  
c. Citra Produk (Produk Image), citra konsumen terhadap suatu produk 
yang dapat berdampak positif maupun negatif yang berkaitan dengan 
kebutuhan, keinginan, dan harapan konsumen.  
D. Kualitas Produk 
1. Kualitas 
Kualitas atau mutu adalah tingkat baik buruknya atau taraf atau derajat 
sesuatu. Istilah ini banyak digunakan dalam dalam bisnis, rekayasa, dan 
manufaktur dalam kaitannya dengan teknik dan konsep untuk memperbaiki 
kualitas produk atau jasa yang dihasilkan. Secara umum dapat dikatakan bahwa 
kualitas atau mutu adalah karakteristik dari suatu produk atau jasa yang ditentukan 
oleh pemakai atau customer dan diperoleh melalui pengukuran proses serta 
melalui perbaikan yang berkelanjutan. 
24
Secara garis besar terdapat 3 unsur yang 
terkandung dalam kualitas yaitu : Ketahanan, model dan daya Tarik. 
a. Kualitas menurut The American Society for Quality Control adalah 
keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-karakteristik dari suatu produk/jasa 
dalam hal kemampuan untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah 
ditentukan / bersifat laten.
25
 
b. Kualitas merupakan suatu kondisi dinamis yang berhubungan 
dengan produk, jasa, manusia, proses dan lingkungan yang memenuhi / 
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melebihi harapan.
26
 Konsep itu sendiri sering dianggap sebagai ukuran 
relatif kebaikan suatu produk atau jasa yang terdiri atas kualitas desain 
dan kualitas kesesuaian. Kualitas desain merupakan fungsi spesifikasi 
produk, sedangkan kualitas kesesuaian adalah suatu ukuran seberapa jauh 
produk mampu memberi persyaratan / spesifikasi kualitas yang telah 
ditetapkan.
22
 
2. Produk 
Produk adalah semua yang bisa ditawarkan dipasar untuk mendapatkan 
perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi keinginan 
atau kebutuhan konsumen
22
.Kualitas produk mencerminkan kemampuan produk 
untuk menjalankan tugasnya yang mencakup daya tahan, kehandalan, kemajuan, 
kekuatan, kemudahan dalam pengemasan, dan reparasi produk dan ciri-ciri 
lainnya
22
 
3. Kualitas Produk 
Mutu atau kualitas dipengaruhi oleh faktor-faktor yang menentukan bahwa 
suatu barang dapat memenuhi tujuannya. Mutu atau kualitas merupakan tingkatan 
pemuasan suatu barang. Ada beberapa faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas 
produk, antara lain :
31
 
1. Proses pembuatan produk dan perlengkapan serta pengaturan yang  
digunakan dalam proses produksi. 
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2. Aspek Penjualan 
Apabila kualitas dari barang yang dihasilkan dari barang terlalu rendah 
akan dapat menyebabkan berkurangnya penjualan. Sebaliknya apabila 
kualitas dari barang yang dihasilkan dari barang terlalu tinggi membuat 
harga jual semakin mahal sehingga jumlah yang terjual karena 
kemampuan beli terbatas. 
3. Perubahan Permintaan Konsumen 
Konsumen atau pemakai sering menginginkan adanya perubahan-
perubahan barang yang dipakainya baik berupa kuantitas maupun kualitas. 
4. Peranan Inspeksi 
Selain dapat mengawasi atau menjadi kualitas standar yang telah 
ditetapkan juga berusaha untuk memperkecil biaya produksi. 
Di dalam kualitas produk, terdapat 2 (delapan) dimensi, yakni :31 
1. Kinerja (performance) yang merupakan karakteristik dasar produk.  
Performance merupakan tingkat dimana produk mampu 
menjalankan fungsinya
32
. Kinerja (performance) merupakan 
karakteristik operasi pokok dari produk inti (core product) yang 
dibeli. 
2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (features), yang 
merupakankarakteristik pelengkap istimewa yang menambahkan 
penglainan pemakaian. 
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3. Kehandalan (reliability), yang merupakan kemungkinan kegagalan 
produk dalam rencana waktu yang diberikan. Kehandalan 
(reliability) yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan 
atau gagal dipakai. 
4. Kesesuaian (conformance) yang merupakan derajat atau tingkat 
dimana sebuah barang atau jasa memenuhi penetapan suatu 
standar. Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance to 
specification) yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi 
produk memenuhi standar-standar yang telah ditetapkan 
sebelumnya. 
5. Daya Tahan (durability), yang merupakan jumlah penggunaan 
produk yang dapat diterima sebelum produk tersebut diganti. Daya 
Tahan (durability) berkaitan dengan berapa lama produk tersebut 
dapat terus digunakan. Dimensi ini mencakup umur teknis maupun 
umur ekonomis penggunaan produk. 
6. Service Ability, yang merupakan kecepatan dan kemudahan 
pembetulan, dan kehormatan dan kemampuan dari jasa individu. 
2. Estetika, merupakan bagaimana penampilan produk, rasanya, 
suaranya, baunya. Estetika bisa juga diartikan dengan daya tarik 
produk terhadap panca indera. 
2. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality), yang merupakan 
kualitas yang diambil dari reputasi penjualnya. Menurut Armstrong 
dan Kotler cap dagang dapat diidentifikasikan sebagai pembuat 
14 
 
atau penjual produk.
33
 Brand atau cap dagang adalah nama, istilah, 
tanda, simbol, atau desain atau kombinasi dari hal-hal tersebut 
yang mengidentifikasikan barang atau jasa dari suatu penjual atau 
grup dari penjual dan untuk membedakan mereka dari para 
kompetitor. Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) yaitu 
citra dan reputasi produk serta tanggung jawab perusahaan 
terhadapnya. Biasanya karena kurangnya pengetahuan atau 
informasi akan atribut atau ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka 
seringkali pembeli mempersepsikan kualitas produk dari beberapa 
aspek, yaitu : harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, 
maupun negara pembuatnya.  
E. Keputusan Pembelian 
Dalam memahami perilaku konsumen, terdapat banyak pengaruh yang 
mendasari seseorang dalam mengambil keputusan pembelian suatu produk atau 
merek. Pada kebanyakan orang, perilaku pembelian konsumen sering diawali dan 
dipengaruhi oleh banyaknya rangsangan dari luar dirinya, baik berupa rangsangan 
pemasaran maupun rangsangan dari lingkungan yang lain. Rangsangan tersebut 
kemudian diproses (diolah) dalam diri, sesuai dengan karakteristik pribadinya, 
sebelum akhirnya diambil keputusan pembelian.
34
 
Menurut Basu Swasta dan T Hani Handoko, Faktor-faktor yang 
Mempengaruhi Keputusan Membeli Tujuan kegiatan pemasaran adalah 
mempengaruhi pembeli untuk bersedia membeli barang dan jasa perusahaan pada 
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saat mereka membutuhkan. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan membeli 
berbeda-beda untuk masing-masing pembeli di samping produk yang dibeli. 
Faktor-faktor tersebut adalah: 
1. Lokasi penjual yang strategis 
Dari segi lokasi ini, pembeli akan memilih lokasi yang benar-benar 
strategis dan tidak membutuhkan terlalu banyak waktu, tenaga, dan biaya 
seperti: mudah dijangkau, dekat dengan fasilitas-fasilitas umum, atau 
mungkin dekat dengan jalan raya, sehingga lokasi ini dapat mendukung 
yang lain. 
2. Pelayanan yang baik 
Bagi konsumen yang ingin membeli suatu produk, pelayanan yang 
diberikan pada saat memilih sampai terjadinya transaksi pembelian 
sangatlah berpengaruh terhadap jadi tidaknya pembelian yang dilakukan 
oleh konsumen. Pelayanan yang kurang baik akan menimbulkan rasa tidak 
puas yang dirasakan oleh konsumen yang selanjutnya akan mempengaruhi 
tingkat penjualan pada waktu selanjutnya. 
3. Kemampuan tenaga penjualnya 
Dalam suatu kegiatan usaha (penjualan), tidak terlepas dari tenaga 
kerja baik tenaga kerja mesin maupun tenaga kerja manusia. Tenaga kerja 
merupakan factor utama dalam perusahaan sehingga diperlukan sejumlah 
tenaga kerja yang berkemampuan dan mempunyai keterampilan tertentu 
yang sesuai dengan kebutuhan perusahaan untuk mendukung kegiatan 
dalam pemasaran. 
4. Iklan dan promosi 
11 
 
Iklan dan promosi merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan 
suatu program pemasaran. Betapapun berkualitasnya suatu produk, bila 
konsumen belum pernah mendengarnya dan tidak yakin produk itu akan 
berguna bagi mereka, maka mereka tidak akan membelinya. 
5. Penggolongan barang 
Penggolongan barang akan menjadi faktor pertimbangan oleh 
konsumen yang melakukan kegiatan pembelian. Penggolongan barang 
secara tepat dan rapi akan memudahkan konsumen di dalam melakukan 
pembelian.
35
 
Perilaku konsumen merupakan unsur penting dalam kegiatan pemasaran 
suatu produk yang perlu diketahui oleh perusahaan, karena perusahaan pada 
dasarnya tidak mengetahui mengenai apa yang ada dalam pikiran seorang 
konsumen pada waktu sebelum, sedang, dan setelah melakukan pembelian produk 
tersebut. Menurut Basu Swasta, perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai 
kegiatankegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 
mempergunakan barang-barang dan jasa-jasa, termasuk di dalamnya proses 
pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut.  
Jadi dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah tindakan yang 
dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang berhubungan dengan 
proses pengambilan keputusan dalam mendapatkan serta menggunakan barang 
dan jasa.
36
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Dengan analisa perilaku konsumen ini, manajer akan mempunyai 
pandangan yang lebih luas, dan akan mengetahui kesempatan baru yang berasal 
dari belum terpenuhinya kebutuhan konsumen. Suatu kegiatan pembelian yang 
nyata hanyalah merupakan salah satu tahap dari keseluruhan proses mental dan 
kegiatan-kegiatan fisik lainnya yang terjadi dalam proses pembelian pada suatu 
periode tertentu serta pemenuhan kebutuhan tertentu. Bagian proses lainnya yang 
mempersiapkan dan mengikuti pembelian nyata tersebut amatlah penting 
dipahami. Analisa suatu proses pembelian merupakan suatu rangkaian tahapan 
yang diambil oleh seorang konsumen. Perilaku konsumen akan menentukan 
proses pengambilan keputusan dalam pembelian mereka. Proses tersebut 
merupakan sebuah pendekatan masalah pada kegiatan manusia untuk membeli 
suatu barang dan jasa dalam memenuhi kegiatan dan kebutuhannya. Proses 
pengambilan keputusan untuk membeli sama untuk setiap orang, hanya seluruh 
proses tersebut tidak selalu dilaksanakan oleh konsumen. Pendekatan proses 
dalam analisa perilaku konsumen dibutuhkan oleh perusahaan yang beroperasi di 
masyarakat untuk menginterpretasikan permintaan konsumen.
32
 
Proses pengambilan keputusan pada setiap orang pada dasarnya adalah 
sama, hanya saja semua proses tersebut tidak semua dilaksanakan oleh para 
konsumen. Berdasarkan tujuan pembelian, konsumen dapat diklasifikasikan 
menjadi dua kelompok yaitu konsumen akhir atau individual dan konsumen 
organisasional atau konsumen industrial.Konsumen akhir terdiri atas individu dan 
rumah tangga yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan sendiri atau 
dikonsumsi. Sedangkan konsumen organisasional terdiri atas organisasi, pemakai 
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industri, pedagang dan lembaga non-profit, tujuan pembelianya adalah untuk 
keperluan bisnis atau meningkatkan kesejahteraan anggotanya. Perilaku 
konsumen dalam proses pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian akan 
diwarnai oleh ciri kepribadianya, usia, pendapatan dan gaya hidupnya 
1. Pengenalan Kebutuhan 
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan internal 
atau eksternal. Rangsangan ini kemudian akan berubah menjadi dorongan. 
Berdasarkan dorongan yang ada dalam diri konsumen maka konsumen akan 
mencari objek yang diketahui untuk dapat memuaskan dorongan tersebut. 
2. Pencarian Informasi 
Seorang konsumen yang tergugah minatnya mungkin akan atau 
mungkin tidak mencari informasi yang lebih banyak lagi. Jika dorongan 
konsumen kuat, dan obyek yang dapat memuaskan tersedia, maka 
konsumen akan membeli obyek tersebut. Jika tidak, kebutuhan konsumen 
tersebut akan tinggal mengendap dalam ingatanya. Konsumen mungkin 
tidak berusaha untuk memperoleh informasi lebih lanjut atau akan sangat 
aktif mencari informasi sehubungan dengan kebutuhan itu. Konsumen yang 
berusaha menghimpun informasi lebih banyak dapat dibedakan kedalam dua 
tingkat, yaitu : 
a) Konsumen yang mencari dalam keadaan sedang-sedang saja atau 
yang disebut perhatian yang meningkat. Dalam hal ini konsumen 
akan menjadi lebih tanggap terhadap informasi tentang produk yang 
dapat memenuhi kebutuhanya. Informasi tersebut antara lain berupa 
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iklan, produk serupa yang dibeli teman dan pembicaraan tentang 
produk tersebut. 
b) Berusaha mencari informasi 
Dalam tingkat ini konsumen mencari bahan bacaan, menanyakan 
kepada teman dan ikut terlibat dalam berbagai kegiatan lainya untuk 
menghimpun informasi tentang produk. Sumber informasi terbagi ke 
dalam empat kelompok, yaitu: 
1. Sumber pribadi. Yaitu keluarga, teman, tetangga atau kenalan. 
2. Sumber niaga. Yaitu periklanan petugas penjualan, penjual, 
bungkus dan pameran. 
3. Sumber umum. Yaitu media massa, organisasi konsumen. 
4. Sumber pengalaman. Yaitu pernah menangani, pernah menguji, 
mempergunakan produk. 
3. Evaluasi Alternatif 
Tidak ada proses tunggal dan sederhana yang digunakan oleh semua 
konsumen atau oleh salah satu konsumen dalam semua situasi pembelian. 
Keadaan ini berarti semua konsumen memiliki beberapa alternatif sebelum 
akhirnya menjatuhkan pilihan. Beberapa konsep dasar dari proses evaluasi 
konsumen adalah yang pertama konsumen berusaha memenuhi kebutuhan. 
Kedua, konsumen mencari manfaat tertentu dari solusi produk.Ketiga, 
konsumen memandang masing-masing produk sebagai kumpulan atribut 
dengan kemampuan yang berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang 
digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu. 
4. Keputusan Membeli 
20 
 
Dalam evaluasi para konsumen membentuk prefensi atas merek-
merek yang ada di dalam kumpulan pilihan.Konsumen tersebut juga dapat 
membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai.Namun, ada dua 
faktor yang dapat berada di antara niat pembeli dan keputusan pembelian. 
Pertama adalah sikap orang lain, sejauh mana sikap orang lain mengurangi 
alternatif yang disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu, 
intensitas sikap negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen 
dan motivasi konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Kedua, faktor 
situasi yang tidak terantisipasi yang dapat muncul dan mengubah niat 
pembelian.Faktor-faktor tersebut diantaranya seperti faktor pendapatan, 
keluarga, harga dan keuntungan dari produk tersebut. Dalam melaksanakan 
niat pembelian, konsumen dapat membuat sub kepuutusan pembelian, yaitu: 
keputusan merek, keputusan pemasok, keputusan kuantitas, keputusan 
waktu dan keputusan metode pembayaran. 
5. Perilaku Paska Membeli 
Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami level kepuasan 
atau ketidakpuasan tertentu. Dalam tahap ini konsumen mungkin mengalami 
disonasi kognitif (keraguan menyangkut ketepatan keputusan pembelian). 
Pemasar biasanya berusaha meminimumkan disonasi kognitif konsumen 
dengan berbagai strategi, diantaranya melakukan kontak purna beli dengan 
konsumen, menyediakan garansi dan jaminan, dan memperkuat konsumen 
melalui iklan perusahaan.
32
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F. Kerangka pemikiran teoritis 
Berdasarkan tinjauan yang telah diuraikan diatas mengenai variable 
kualitas produk, citra merek serta pengaruhnya terhadap loyalitas pelanggan. 
maka berikut ini adalah kerangka pemikiran yang akan diterapkan dalam 
penelitian ini. 
G. Hubungan Citra Merek Dengan Keputusan Pembelian 
Penciptaan kesan menjadi salah satu karakteristik dasar dalam orientasi 
pemasaran yaitu lewat pemberian perhatian lebih serta penciptaan merek yang 
kuat, implikasi dari hal tersebut menjadikan merek suatu produk menciptakan 
image dari produk itu sendiri di benak pikiran konsumen dan menjadikan motivasi 
dasar bagi konsumen dalam memilih suatu produk. 
H. Hubungan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Setiap perusahaan berusaha untuk selalu memuaskan kebutuhan konsumen 
dan keinginan konsumen dalam produk yang ditawarkan, sedangkan konsumen 
mencari manfaat-manfaat tertentu yang ada pada suatu produk. Konsumen melihat 
suatu produk dari kemampuannya melakukan fungsi-fungsi tertentu yang 
tercermin dalam kualitas yang melekat terhadap suatu produk. Karena itu 
produsen berusaha keras memberikan kulitas yang terbaik dalam produk untuk 
memuaskan kebutuhan dan memutuskan konsumen dalam membeli suatu produk. 
I. Kerangka Pikir 
Berdasarkan tinjauan yang telah diuraikan diatas mengenai variable daya 
tarik iklan,dan harga serta pengarunya terhadap minat beli, maka berikut ini 
adalah kerangka pemikiran yang akan diterapkan dalam penelitian ini.  
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Gambar 2.1 
Kerangka Pemikiran Teoritis 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
        
 
Laptop Acer 
UIN Alauddin Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam 
Citra merek (X1) Kualitas produk (X2) 
Hasil Penelitian  
Uji validitasi, Uji Reliabilitas, dan Asumsi 
klasik 
Keputusan pembelian (Y) 
Regresi linear berganda 
 
 
34 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
A. Jenis Penelitian dan Lokasi dan Waktu Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif/hubungan. 
Penelitian asosiatifmerupakan suatu penelitian yang bertujuan untuk mengetahui 
hubungan antara dua variabel atau lebih.
1
 Melalui penelitian ini diharapkan dapat 
diketahui pengaruh citra merek dan kualitas terhadap keputusan pembelian Laptop 
acer Di Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar. 
Adapun lokasi penelitian ini adalah Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 
Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar.Adapun target waktu penelitian yaitu sekitar 
tiga bulan dari bulan September 4112 sampai bulan Novenber 4112. 
B. Pendekatan Penelitian 
Penelitian merupakan suatu sarana untuk pengembangan dan tidak dapat 
dipisahkan dari ilmu pengetahuan atau sebaliknya.
4
 Penelitian pada dasarnya 
merupakan suatu kegiatan untuk memperoleh data/informasi yang sangat berguna 
untuk mengetahui sesuatu, untuk memecahkan persoalan atau untuk 
mengembangkan ilmu pengetahuan.
3
 
Berdasarkan tujuan penelitian yang telah dipaparkan sebelumnya maka, 
pendekatan penelitian yang digunakan  adalah pendekatan penelitian kuantitatif. 
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Penelitian kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berdasarkan 
pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 
tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 
bersifat kuantitatif/statistik, dengan tujuan menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan.
2
 
C. Populasi dan Sampel 
1. Populasi 
Menentukan  populasi dan sampel yang dapat digunakan sebagai  
sumber data. Bila hasil penelitian akan digeneralisasikan (kesimpulan data 
sampel untuk populasi) maka sampel yang digunakan sebagai sumber data harus 
representatif dapat dilakukan dengan cara mengambil sampel dari populasi secara 
random sampai jumlah tertentu.
5
. Populasi dalam penelitian ini adalah para 
konsumen yang menggunakan laptop  Acer di Fakultas Ekonomi dan Bisnis 
Islam UIN Alauddin Makassar. 
4. Sampel 
Sampel merupakan bagian atau sejumlah cuplikan tertentu yang diambil 
dari suatu populasi dan diteliti secara rinci.
6
 Hal tersebut sejalan dengan apa yang 
dikemukakan oleh Sugiyono bahwa sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh sebuah populasi.
1
Teknik pengambilan sampel 
dalam penelitian ini menggunakan Non Probability Sampling yaitu teknik 
                                                          
2
 Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif, kualitatif dan R&D, h.8 
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pengambilan sampel yang tidak memberi peluang/kesempatan yang sama bagi 
setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel.
8
 Teknik yang 
digunakan dalam non probability sampling yaitu teknik Sampling Insidental. 
Sampling Insidental adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu 
siapa saja yang secara kebetulan/insidental bertemu dengan peneliti dapat 
digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok 
sebagai sumber data, dalam hal ini para pengguna laptop Acer di Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar. Hal ini sesuai dengan tujuan 
dari penelitian yang ingin meneliti tentang keputusan pembelian produk Acer di 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam UIN Alauddin Makasssar. Menurut Roscoe 
dalam bukunya, ukuran sampel lebih dari 31 dan kurang dari 511 adalah tepat 
untuk kebanyakan penelitian.
1
 
D. Jenis dan Sumber Data 
Dalam penelitian ini data yang digunakan adalah : 
1. Data primer 
Adalah data yang diolah sendiri oleh suatu organisasi atau perorangan 
langsung dari obyeknya. Data primer dari penelitian ini diperoleh dari 
kuesioner yang diisi oleh responden, meliputi: identitas dan tanggapan 
responden.
11
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4. Data Sekunder 
Adalah data yang diperoleh secara tidak langsung atau melalui pihak 
lain, atau laporan historis yang telah di susun dalam arsip yang dipublikasikan 
atau tidak dalam bentuk yang sudah jadi, sudah dikumpulkan dan diolah oleh 
pihak. Data sekunder yang digunakan dalam penelitian ini berupa studi 
kepustakaan, jurnal, literatur-literatur yang berkaitan dengan permasalahan, 
majalah-majalah perekonomian, dan informasi dokumentasi lain yang dapat 
diambil melalui sistem on-line (internet).
11
 
E. Metode Pengumpulan Data 
1. Kuesioner 
Kusioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden 
untuk dijawabnya.
14
 
Menurut Arikunto, Angket adalah pernyataan tertulis yang digunakan 
untuk memperoleh informasi dari responden dalam arti laporan tentang pribadi 
atau hal-hal yang ia ketahui”.13 
Didalam penelitian ini, sesuai dengan pemaparan diatas, peneliti 
mengumpulkan data dengan cara membagikan kuesioner/angket tertutup dimana 
responden hanya memilih jawaban yang sudah disediakan. Adapun Skala yang 
digunakan peneliti didalam instrumen ini adalah Skala likert. Skala Likert adalah 
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skala yang digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang 
atau sekelompok orang tentang fenomena sosial.
12
 
Data diolah dengan menggunakan skala likert dengan jawaban atas 
pertanyaan yaitu skala nilai 1-5. Nilai yang dimaksud adalah skor atas jawaban 
responden, dimana nilai yang digunakan peneliti adalah sebagai berikut:
15
 
1. (STS) = Sangat tidak setuju    skor jawaban 1 
4. (TS) = Tidak setuju    skor jawaban 4 
3. (RR) = Ragu-ragu     skor jawaban 3 
2. (S)  = Setuju     skor jawaban 2 
5. (SS) = Sangat setuju    skor jawaban 5 
4. Dokumentasi 
Adalah suatu metode pengumpulan data dengan cara membuka dokumen - 
dokumen atau catatan - catatan yang dianggap perlu.
16
 
F. Instrumen Penelitian 
  Didalam penelitian ini, instrument yang digunakan merupakan 
kuesioner/angket yang berisi pertanyaan. Bentuk pertanyaan yang akan digunakan 
adalah pertanyaan tertutup. Pertanyaan tertutup merupakan pertanyaan dimana 
alternatif jawaban responden telah disediakan oleh peneliti. Pertanyaan tertutup 
akan membantu responden untuk menjawab dengan cepat, dan juga memudahkan 
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peneliti dalam melakukan analisis data terhadap seluruh angket yang telah 
terkumpul.
11
 
G. Validasi dan Reliabilitasi Instrumen 
1. Uji validitasi 
Uji validasi untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar 
(konstruk) pertanyaan dalam mendefenisikan suatu variabel. Menilai masing-
masing butir pertanyaan dapat dilihat dari nilai corrected item-total correlation.
18
 
Suatu butir pertanyaan dikatakan valid jika nilai r-hitung yang merupakan 
nilai dari corrected item-total correlation › dari r-tabel yang diperoleh melalui Df 
(Degree of Freedom).
11
 
Didalam penelitian ini peneliti menguji valid tidaknya pertanyaan dengan 
menggunakan program Komputer Excel Statistic Analysis & SPSS.   
4. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan ukuran suatu kestabilan dan konsistensi responden 
dalam menjawab hal yang berkaitan dengan konstruk-konstruk pertanyaan yang 
merupakan dimensi suatu variabel dan disusun dalam suatu bentuk kusioner.
41
 
Alat ukur yang akan digunakan adalah cronbachalpha melalui program 
komputer Excel Statistic Analysis & SPSS. Reliabilitas suatu konstruk variabel 
dikatakan baik jika memiliki nilai cronbachalpha › 1661.41 
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H. Tekhnik Pengolahan Dan Analisis Data 
Teknik yang digunakan untuk mengelolah data adalah, teknik analisis 
statistik melalui program komputer Excel Statistic Analysis & SPSS.Adapun 
tekhnik analisis data yang digunakan peneliti adalah sebagai berikut: 
1. Regresi Linear Berganda  
Regresi bertujuan untuk menguji hubugan pengaruh antara satu variabel 
terhadap variabel lain, dengan model persamaan sebagai berikut:
44
 
                   
Keterangan : 
 
 Y  : keputusan pembelian 
    : Konstanta 
        : Koefisien Regresi 
    : Kualitas Produk (Variabel Independen) 
    : Harga Produk (Variabel Independen) 
   : error 5 % 
2. Uji Asumsi Klasik 
Model analisis linier berganda dapat disebut sebagai model yang baik jika 
model tersebut memenuhi asumsi normalitas data dan terbebas dari asumsi-asumsi 
klasik statistik, baik itu, multikolineritas, outokorelasi, dan heteroskesdastisitas.
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a. Multikolineritas 
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Uji multikolineritas diperlukan untuk mengetahui ada tidaknya variabel 
independen yang memiliki kemiripan dengan variabel independen lain dalam satu 
model. Deteksi multikolineritas pada suatu model dapat dilihat dari beberapa hal 
antara lain: 
1. Jika nilai Variance Inflation Factor (VIF) tidak lebih dari 11 dan nilai 
Tolerance  tidak kurang dari 161 maka model dapat dikatakan terbebas dari 
multikolineritas VIF = 1/Tolerance, jika VIF=11 maka Tolerance=1111 = 
161. Semakin tinggi VIF maka semakin rendah Tolerance. 
4. Jika nilai koefisien korelasi antar masing-masing variabel independen 
kurang dari 1611  maka model dapat dinyatakan bebas dari asumsi klasik 
multikolineritas. Jika lebih dari 1611 maka diasumsikan terjadi korelasi 
yang sangat kuat antar variabel indepen sehingga terjadi multikolineritas. 
3. Jika  nilai     koefisien   determinan,  baik dilihat  dari  4  maupun  R-
Square di atas 1661 namun tidak ada variabel independen yang 
berpengaruh terhadap variabel dependen, maka dinyatakan  model terkena 
multikolineritas. 
b. Heteroskesdastisitas 
Menurut Hanke dan Reitsch (Kuncoro)Heteroskedastisitas muncul apabila 
kesalahan atau residualdari model yang diamati tidak memiliki varian yang 
konstandari satu observasi ke observasi lain, artinya setiap observasimempunyai 
reliabilitas yang berbeda akibat perubahan dalamkondisi yang melatarbelakangi 
tidak terangkum dalamspesifikasi model. Heteroskedastisitas diuji dengan 
42 
 
 
 
menggunakan uji koefisien korelasi Rank Spearman yaitu mengkorelasikan antara 
absolut residual dengan semua variabel bebas.
42
 
Bila signifikan hasil korelasi lebih kecil dari 1615 (55) maka persamaan 
regresi tersebut mengandung heteroskedastisitas dan sebaliknya berarti non 
heteroskedastisitas atau homokedastisitas. Heteroskedastisitas diuji dengan 
menggunakan uji koefisien korelasi Rank Spearman yaitu mengkorelasikan antara 
absolut residual hasil regresi dengan semua variabel bebas.
45
 
c. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi, 
variabel terikat, variabel bebas atau keduanya mempunyai distribusi yang normal 
atau tidak. Model regresi yang baik adalah memiliki distribusi data yang normal 
atau mendekati normal. Pengujian normalitas dalam penelitian ini dilakukan 
dengan melihat pada bentuk distribusi datanya, yaitu pada histogram maupun pada 
normal probabilityplot. Pada histogram, data dikatakan memiliki distribusi yang 
normal jika data tersebut berbentuk seperti lonceng. Sedangkan pada normal 
probability plot, data dikatakan normal jika ada penyebaran titik-titik disekitar 
garis diagonal dan penyebaranya mengikuti arah garis diagonal. menyebutkan jika 
data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal, maka 
model regresi memenuhi asumsi normalitas. Sedangkan apabila data menyebar 
jauh dari garis diagonal dan tidak mengikuti arah garis diagonal, maka model 
regresi tidak memenuhi normalitas. 
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3. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis yang digunakan adalah uji statistik F-test dan uji statistik T-
test:
46
 
a. Uji simultan (Uji F) 
Uji statistik F digunakan untuk mengkur seberapa jauh pengaruh variabel 
bebas secara bersama-sama dalam menerangkan variasi variabel terikat. Uji F 
dapat dilakukan dengan melihat nilai signifikasi F pada output uji ANOVA. Jika 
nilai signifikansi F   1615 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
b. Uji parsial (Uji T) 
Uji statistik T digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel 
bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Jika nilai t-
hitung  lebih besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas 
secara individual berpengaruh positif terhadap variabel terikat. Jika nilai 
signifikansi T  1615 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara 
individual berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
2. Koefisien Determinasi (R4) 
Koefisien Determinasi (R
4
) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel independen menjelaskan varabel dependen.Nilai R square 
dikatakann baik jika diatas 165 karena nilai R square berkisar antara 1 – 1.41 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
A. Gambaran Umum Lokasi Penelitian 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) adalah fakultas yang baru saja 
terbentuk, FEBI merupakan bagian dari pemekaran Fakultas Syariah dan Hukum 
(FSH). Ide ini muncul sekitar 5002 silam, sejak awal persiapan dan rencana 
perubahan IAIN menjadi UIN. Awalnya, diberi nama Fakultas Ilmu Sosial 
Ekonomi dan Politik. 
Rektor UIN Alauddin Makassar Prof Dr HA Qadir Gassing HT MS, 
ditemui di tempat terpisah mengatakan, sebelumnya, untuk mempersiapkan 
Fakultas Sosial Ekonomi dan Politik, di FSH dititip program studi (prodi) 
Manajemen, Ekonomi Islam, Akuntansi, dan Ilmu Ekonomi, sementara prodi Ilmu 
Politik ada di Fakultas Ushluhuddin dan Filsafat, dan prodi komunikasi dititip di 
Fakultas Dakwah dan Komunikasi. “Namun, ternyata prodi-prodi yang dititip 
tersebut mengalami perkembangan, terbukti dengan banyaknya peminat,” ujarnya.  
Pada perkembangannya, proposal pembentukan FEBI kemudian diajukan 
kepada Direktur Jenderal (Dirjen) Pendidikan Islam melalui Direktur perguruan 
tinggi agama RI, (0110315035) silam dan mendapat respon yang baik. Pada 
Februari 5035, proposal pembentukan FEBI dipresentasikan pada rapat yang 
digelar Direktur pendidikan tinggi islam dengan menghadirkan tim UIN Alauddin 
Makassar, UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, UIN Sultan Syarif Qasim, serta biro 
Ortala dan biro hukum kementrian agama.  
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Usai presentase, nama fakultas akhirnya disepakati diberi nama Fakultas 
Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI). Sesuai surat persetujuan Dirjen tertanggal 53 
Maret 5035 dan baru ditinjak lanjuti 52 April 5031. 
3. Visi dan Misi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Sebagai salah satu fakultas yang terkemuka  di Universitas Islam Negeri 
Alaudin Makassar memiliki visi, dan misi sebagai berikut : 
Visi 
“unggul, berperadaban dan berdaya saing tinggi menghadapi tantangan 
global tahun 5052”. 
Misi 
3. Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran pada studi ekonomi 
islam, manajemen, akuntansi, dan ilmu ekonomi yang berbasis islam. 
5. Menyelenggarakan penelitian dan pengabdian masyarakat pada 
program studi ekonomi islam, manajemen, akuntansi, dan ilmu 
ekonomi yang berwawasan keislaman sebagai upaya pengembangan 
program pendidikan.  
1. Melakukan pembinaan dan pengembangan kompetansi keilmuan dalam 
bidang ekonomi islam, manajemen, akuntansi, dan ilmu ekonomi yang 
terintegrasi dengan nilai-nilai ke-islaman. 
4. Mendorong munculnya keunggulan dan keahlian khusus bagi 
mahasiswa tertentu dalam bidang keilmuannya yang berperadaban dan 
mampu berkompetisi dalam persaingan global.  
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2. Membangkitkan dan memotivasi munculnya entrepreneur islami yang 
mampu membuka usaha dan lapangan kerja baru, serta membina dan 
mengembangkan kewirausahaan dalam menumbuhkan ekonomi umat, 
memiliki daya saing menghadapi persaingan pada pasar kerja.  
5. Struktur Organisasi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Gambar 4. 3 Struktur Organisasi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
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B. karakteristik responden 
Dalam menguji pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap 
keputusan pembelian laptop acer. Maka peneliti menyebarkan kuesioner kepada 
25 responden yang menggunakan laptop acer pada mahasiswa fakultas ekonomi 
dan bisnis islam UIN Alauddin Makassar. Selanjutnya penggolongan terhadap 
karakteristik responden  terpilih yang didasarkan pada jenis kelamin, tingkatan  
dan usia pemakaian laptop acer. 
Berdasarakan hasil peneletian yang dilakukan di Fakultas ekonomi dan 
bisnis islam UIN Alauddin Makassar selama bulan oktober terhadap 25 responden 
melalui penyebaran kuesioner, maka peneliti menemukan gambaran mengenai 
karakteristik responden  sebagai berikut : 
3. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 
Penggolongan menurut jenis kelamin dilakukan karena berdasarkan 
analisis empirik bahwa terdapat perbedaan antara laki-laki dan perempuan dalam 
memutuskan pembelian pada produk laptop. Berikut ini komposisi jenis kelamin 
responden pada tabel 4.3 
Tabel 4.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 
3. Laki-laki 15 33,21% 
5. Perempuan 50 12,43% 
 Total 25 3001 
           Sumber : Data Primer diolah 
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Dari tabel diatas menunjukkan bahwa dari data yang diperoleh diketahui 
dari 300 pengguna yang menggunakan laptop acer, didominasi penggguna yang 
berjenis kelamin laki-laki sekitar 33,21% sedangkan perempuan hanya sekitar 
12,43%, hal itu disebabkan produk yang ditawarkan laptop acer memiliki 
ketahanan pemakaian yang lama, juga desain dan hardwarenya cukup tangguh dan 
harganya bervariatif, hal ini lah yang menjadi alasan responden laki-laki memilih 
laptop acer sedangkan responden perempuan memiliki penilaian seperti desain 
yang menawan dan unsur estetika yang tinggi. 
5. Karakteristik responden berdasarkan tingkatan semester 
 
Penggolongan tingkatan semester memberikan pengaruh terhadap 
responden dalam memutuskan pembelian laptop acer dikarenakan mahasiswa 
memiliki tingkat kebutuhan akademik yang berbeda pada tiap semester. Berikut 
komposisi responden berdasarkan tingkatan semester mahasiswa : 
Tabel 4.5 Karakteristi Responden Berdasarkan Tingkatan Semester mahasiswa 
                 
 
 
 
 
 
 
Sumber : data primer diolahs 
Semester Jumlah Persentase (%) 
I 4 9,37% 
III 9 31,43% 
V 33 53,32% 
VII 34 53,75% 
IX 33 10,931 
Jumlah 25 3001 
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Berdasarkan tabel 4.5 diatas menunjukkan bahwa pengguna laptop 
khususnya acer di fakultas ekonomi dan bisnis islam meningkat  tiap semester, itu 
dikarenakan aktivitas mahasiswa dibangku perkuliahan semakin membutuhkan 
penggunaan laptop sebab ada program praktikum kampus yang mesti 
menggunakan komputer/laptop. Dan pada semester VII dan IX penggunaan laptop 
terus meningkat guna penyelesaian skipsi yang mesti menggunakan laptop. 
1. Karakteristik responden berdasarkan usia pemakaian laptop acer 
 Usia pemakaian laptop acer pada pengguna memiliki pengetahuan 
mengenai manfaat  laptop acer sehingga terdapat alasan pengguna sehingga 
memutuskan pembelian pada laptop merk acer untuk itu peneliti memberikan 
karakterisitik usia pemakaian laptop acer guna mengetahui alasan pengguna 
menggunakan laptop acer. Berikut komposisinya : 
Tabel 4.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia Pemakaian Laptop Acer 
       Sumber : data primer diolah 
 Berdasarkan tabel 4.1 diatas dapat dilihat bahwa pengguna laptop acer 
dengan usia pemakaian laptop acer bervariatif. Usia pemakaian 3-35 bulan 
dengan persentase pengguna 53,75% dikarenakan dalam satu tahun terkahir 
Usia pemakaian 
laptop merk acer 
Jumlah Persentase (%) 
3-35 bulan 34 53,75% 
3-5 tahun 39 15,37% 
5 tahun > 53 40,12% 
Jumlah 25 300 
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banyaknya launching jenis dan variasi terbaru laptop acer sehingga  banyak 
mahasiswa yang membeli laptop acer,  sementara usia penggunaan laptop 3-5 
tahun dan 5 tahun keatas persentasenya cukup tinggi karena diketahui 1 tahun 
terakhir pembelian laptop acer di Indonesia meningkat, yang sampai berimplikasi  
peningkatan pada pengguna laptop skala lebih sempit khususnya di fakultas 
ekonomi dan bisnis  islam UIN Alauddin Makassar. 
C.  Deskripsi Variabel Penelitian 
3.  Deskripsi variabel independen 
a. Citra merek 
 Variabel ini memiliki beberapa pertanyaan yang sesuai dengan indikator 
yaitu citra perusahaan laptop acer (X3.3), perusahaan acer merupakan perusahaan 
yang berpengalaman serta memiliki kemampuan yang baik untuk advance 
technologi (X3.5), merk laptop acer merupakan merk laptop bergengsi (X3.1), 
laptop acer merupakan laptop yang diminati masyarakat (X3.4), desain laptop acer 
menarik dan elegan (X3.2). 
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Tabel 4.4 Frekuensi Item Variabel citra Merek 
Sumber : data diolah (output SPSS 39.0), 5034 
 Dari tabel 4.4 diatas dimana pada item X3.3  sebagian besar responden  
lmenjawab “setuju/S.” sebanyak 39 orang, itu menandakan bahwa mahasiswa 
fakultas ekonomi dan bisnis islam UIN Alauddin Makassar beranggapan bahwa 
perusahaan acer merupakan perusahaan besar yang memproduksi laptop. Namun 
ada juga yang menjawab “tidak setuju/TS” sekitar 35 orang, hal ini perlu menjadi 
bahan pertimbangan bagi perusahaan agar perlu meningkatkan citra perusahaan 
karena citra perusahaan merupakan salah satu aspek penting bagi mahasiswa 
dalam memutuskan pembelian produk laptop. Pada item X3.5  jawaban responden 
didominasi pada pilihan  “setuju/S” yaitu ada 54 orang. Berarti sebagian besar 
pengguna laptop acer telah mengetahui bahwa perusahaan acer merupakan 
perusahaan yang berpengalaman serta memiliki kemampuan yang baik untuk 
advance technologi. 
 
Item 
STS 
(3) 
TS 
(5) 
RR 
(1) 
S 
(4) 
SS 
(2) 
 
Total 
 
Statistik 
F F F F F F % Mean 
X3.3 - 35 35 39 33 25 3001 1,25 
X3.5 - 5 35 54 34 25 3001 1,73 
X3.1 - 2 31 59 9 25 3001 1,37 
X3.4 - 2 34 55 33 25 3001 1,92 
X3.2 - 30 53 39 4 25 3001 1,57 
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 Dapat diperhatikan pada item X3.1  diperoleh jawaban responden terbanyak 
pada opsi “setuju/S” yaitu 59 orang. Jadi dari 25 responden sebagian besar 
memiliki penilaian bahwa laptop acer merupakan merk laptop yang bergengsi. 
Tetapi  ada juga yang menjawab “tidak setuju/TS” yaitu 2 orang. Hal ini berarti 
masih ada yang beranggapan bahwa masih ada laptop merek lain yang bergengsi 
selain acer. 
 Selanjutnya pada item X3.4 terdapat jawaban responden yang sebagian 
besar menjatuhkan pilihannya pada jawaban “setuju/S” adalah 55 orang. 
Menandakan bahwa dikalangan masyarakat laptop acer cukup diminati. Namun 
disisi lain masih ada yang menjawab “tidak setuju/TS” yaitu 2 orang. Dikarenakan 
ada produk laptop merk lain atau kompetitor yang juga diminati oleh masyarakat. 
Maka dari itu perusahaan perlu melakukan strategi pemasaran dan peningkatan 
kualitas produk agar laptop acer selalu menjadi laptop yang terus diminati 
masyarakat. 
 Selain itu pada item X3.2. responden menjawab pada opsi “Setuju/S” yaitu 
39 orang, berarti mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis islam telah merespon 
baik produk laptop acer dengan desain saat ini yang menarik dan elegan. 
Sementara responden menjawab “ragu-ragu/RR” yaitu 53 orang. Namun dengan 
desain laptop acer saat ini ada juga responden yang menjawab “tidak setuju/TS” 
sekitar 30 orang, ini bisa menjadi bahan rujukan bagi perusahaan laptop acer agar 
melakukan riset dan survey dimasyarakat mengenai selera desain dan bentuk 
laptop acer yang disukai masyarakat agar dapat meningkatkan penjualan produk. 
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 Jadi dapat kita lihat jawaban rata-rata responden yaitu pada item X3.5 
sebesar 1,73. Hal ini berarti responden memiliki ekspektasi terhadap perusahaan 
agar selalu memproduksi laptop acer yang bermutu dan memiliki banyak 
keunggulan dengan pengalaman dan kemampuan advance technologi yang 
dimiliki acer. 
b. Kualitas produk (X5) 
 Pada variabel ini terdapat 2 dimensi antara lain : permormance, features, 
reliability, conformance, durability, service ability, estetika dan perceived quality. 
Dari dimensi inilah peneliti mengambil pertanyaan yang digunakan untuk 
mengetahui sejauh mana persepsi konsumen mengenai kualitas produk. Berikut 
item pertanyaan dari kualitas produk : laptop acer nyaman digunakan (X5.3), 
perangkat keras (hardware) laptop acer berkualitas tinggi (X5.5), laptop acer 
memiliki spesifikasi yang menarik dan bermanfaat (x5.1), fitur laptop acer sesuai 
selera dan kebutuhan (X5.4), laptop acer memiliki ketahanan yang baik (X5.2), 
sesuai dengan standar kualitas internasinal (X5.3), baterai dan perangkat tambahan 
lainnya tahan lama (X5.9), produk laptop acer mendapat tanggung jawab dari 
perusahaan bila ada kecacatan di dalamnya. (X5.2). 
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Tabel 4.2 Frekuensi Item Variabel kualitas Produk 
Sumber : data diolah (output SPSS 39.0), 5034 
 Dapat dilihat tabel 4.2 diatas, pada pertanyaan X5.3  sebagian besar 
responden menjawab “setuju/S” yaitu 59 orang karena laptop acer memang 
didesain agar konsumen nyaman menggunakannya. Namun masih ada responden 
yang menjawab “tidak setuju/TS” sekitar 2 orang, ini berarti dengan produksi 
laptop acer sekarang masih ada konsumen yang merasa kurang nyaman 
menggunakan produk laptop acer. Hal inilah yang perlu menjadi pertimbangan 
bagi perusahaan agar kiranya perlu memproduksi laptop acer yang lebih nyaman 
digunakan sehingga semakin banyak masyarkat yang berminat menggunakan 
laptop acer. 
 
Item 
STS 
(3) 
TS 
(5) 
RR 
(1) 
S 
(4) 
SS 
(2) 
 
Total 
 
Statistik 
F F F F F F % Mean 
X5.3 _ 2 9 59 31 25 3001 1,75 
X5.5 _ 3 33 52 30 25 3001 1,22 
X5.1 _ 9 55 32 2 25 3001 1,43 
X5.4 _ _ 32 52 35 25 3001 1,74 
X5.2 _ 1 2 54 39 25 3001 4,03 
X5.3 3 1 33 37 32 25 3001 1,73 
X5.9 _ 31 3 50 31 25 3001 1,31 
X5.2 3 2 51 34 7 25 3001 1,42 
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 Pada item X5.5  dapat kita perhatikan bahwa sebagian besar menjawab 
setuju bahwa hardware laptop acer berkualitas tinggi.  Namun ada juga responden 
yang menjawab tidak setuju yaitu 3 orang. Tetapi persentase yang menjawab 
setuju cukup tinggi, ini menandakan sebagian besar konsumen telah mengevaluasi 
pemakaian produk laptop acer dan telah teruji kualitas hardwarenya. Selanjutnya 
pada item pertanyaan X5.1 dan X5.4  jawaban setuju tetap didominasi karena 
spesifikasi yang menarik dan fitur laptop acer sesuai dengan selera dan kebutuhan. 
 Pada item X5.2 responden memberikan jawaban terbanyak sekitar 54 orang 
menjawab “setuju”. Hal ini berarti mahasiswa pengguna laptop acer telah 
mengetahui dan teruji bahwa laptop acer memiliki ketahanan yang baik sehingga 
umur ekonominya lama. Kemudian pada item X5.3 responden menjawab ”sangat 
setuju/SS.” 32 orang, ”setuju/S.”, 37 orang, ”ragu-ragu/RR.”, 33 orang, ”tidak 
setuju/TS.” 1 orang dan ”sangat tidak setuju/STS 3 orang”. Dimana sebagian 
besar responden menjawab ”setuju” bahwa laptop telah sesuai dengan standar 
kualitas internsional. Pada item X5.9 sebagian besar konsumen menjawab setuju. 
Jawaban tersebut berarti acer telah memprosuksi baterai dan perangkat tambahan 
lainnya yang tahan lama dan berkualitas sehingga mampu bersaing dengan 
kompetitornya. 
 Pada item X5.2 tanggapan responden terbanyak pada pilihan jawaban ”ragu-
ragu/RR” yaitu 51 orang. Jadi sebagian besar pengguna laptop acer di fakultas 
ekonomi dan bisnis islam UIN Alauddin Makassar ragu terhadap kondisi mulus 
dan baik akan produk laptop yang dipasarkan di tempat penjualan Acer. Item ini 
yang merupakan salah satu pertimbangan konsumen dalam melakukan pembelian. 
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Hal ini perlu menjadi rujukan penting terhadap perusahaan untuk memberikan 
jaminan dan tanggung jawab kepada produknya apabila penjualan produk laptop 
acer mengalami kecacatan. Dari total 2 item pertanyaan diatas rata-rata responden 
menjawab pada item X5.2 dengan rata 4,03. Jadi pada variabel kualitas produk, 
dimensi mengenai durability atau daya tahan merupakan hal yang paling 
diperhatikan konsumen dalam memutuskan pembelian pada laptop acer. Hasil ini 
bisa menjadi rujukan bagi perusahaan agar terus mempertahankan durability/ daya 
tahan produknya. 
5. Deskripsi variabel dependen 
 Variabel keputusan pembelian (Y) terdiri dari beberapa item yaitu : 
informasi bahwa laptop acer lebih baik dari laptop lain (Y3), kebutuhan akan 
penggunaan laptop (Y5), laptop acer memiliki service support yang bagus (Y1), 
harga yang ditawarkan sesuai dengan kualitas yang diberikan (Y4), menjawab 
semua kebutuhan dibidang komunikasi, informasi, dan internet (Y2). 
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Tabel 4.3 Frekuensi Item Variabel Keputusan Pembelian 
Sumber : data diolah (output SPSS 39.0), 5034 
 Berdasarkan tabel 4.3 diatas,dapat kita lihat pada item Y3  responden yang 
menjawab TS 2 orang, RR 39 orang, S 55 orang, SS 2 orang. Responden terbanyak 
ada pada opsi “setuju/S”, ini berarti sebagian besar mahasiswa membeli laptop acer 
karena laptop acer lebih baik dari laptop lain. Selanjutnya pada item Y5  jawaban 
responden dididominasi pada pilihan “Sangat Setuju/SS” yaitu 37 orang, artinya 
mayoritas mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis islam UIN Alaudin  Makassar 
membeli laptop acer karena kebutuhan akan penggunaan laptop.  
 Ada pun item Y1 , seperti kita lihat pada tabel diatas bahwa responden yang 
menjawab Setuju dan responden yang menjawab Ragu-ragu totalnya sama. Jadi 
tersedianya service support acer merupakan pertimbangan yang penting bagi 
masyarakat untuk memutuskan pembelian laptop acer, maka dari itu perusahaan 
perlu meningkatkan dan mempromosikan layanan service support acer. 
 
Item 
STS 
(3) 
TS 
(5) 
RR 
(1) 
S 
(4) 
SS 
(2) 
 
Total 
 
Statistik 
F F F F F F % Mean 
Y3 _ 2 39 55 2 25 3001 1,43 
Y5 5 5 32 33 37 25 3001 1,21 
Y1 _ _ 51 51 3 25 3001 1,39 
Y4 3 9 39 53 3 25 3001 1,43 
Y2 _ 5 35 53 39 25 3001 4,05 
44 
 
 Kemudian pada item Y4, dapat kita lihat hampir separuh dari total 
responden menjawab “setuju/S” bahwa harga laptop acer sesuai dengan kualitas 
yang ditawarkan. Laptop acer dikenal dengan laptop yang menawarkan harga yang 
lebih rendah dibanding laptop lain namun tidak dengan kualitas rendah yang 
diberikan. ini juga yang membuat mahasiswa memutuskan pembelian laptop acer. 
Selain itu, dapat di ketahui bahwa jawaban tertinggi terdapat pada item Y2 yaitu 
pada pilihan “setuju/S” 45 orang. Jadi dari total 300 responden persentase yang 
menjawab Setuju mengenai alasannya menggunakan laptop karena telah menjawab 
kebutuhannya di bidang informasi, komunikasi dan internet. Jadi dapat kita 
perhatikan tabel diatas, dari semua item pertanyaan diperoleh rata-rata tertinggi 
pada  item Y2 yaitu dengan rata-rata 4,02. Konsumen menjatuhkan pilihannya pada 
laptop acer karena telah menjawab semua kebutuhannya pada bidang komunikasi 
dan informasi. 
D. Hasil Analisis dan Pengolahan Data 
5. Uji validasi 
Suatu butir pertanyaan dikatakan valid jika nilai r-hitung yang merupakan 
nilai dari corrected item-total correlation › dari r-tabel yang diperoleh melalui Df 
(Degree of Freedom).
3
 Berikut adalah hasil Uji Validitas dengan program SPSS 
versi 39.0 dari tiap pertanyaan dalam kuesioner yang diajukan oleh peneliti dan 
disajikan pada Tabel 4.9 . 
 
 
                                                          
3
Bhuono Agung Nugroho, StP1rategi Jitu: Memilih Metode Statistik Penelitian Dengan 
SPSS, h.95P4 
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Tabel 4.9 Hasil Uji Validasi 
No. Variabel Item r – hitung r – tabel Keterangan 
 
 
3 
 
 
Citra merek 
P3 0,242 0.1330 Valid 
P5 0,923 0.1330 Valid 
P1 0,292 0.1330 Valid 
P4 0,492 0.1330 Valid 
P2 0.249 0.1330 Valid 
 
 
 
5 
 
 
 
Kualitas produk 
 
P3 0,402 0.1330 Valid 
P5 0,995 0.1330 Valid 
P1 0,319 0.1330 Valid 
P4 0,999 0.1330 Valid 
P2 0,923 0.1330 Valid 
P3 0,223 0.1330 Valid 
P9 0,979 0.1330 Valid 
P2 0,913 0.1330 Valid 
 
 
1 
 
 
Keputusan pembelian 
P3 0,211 0.1330 Valid 
P5 0,157 0.1330 Valid 
P1 0,410 0.1330 Valid 
P4 0,433 0.1330 Valid 
P2 0,423 0.1330 Valid 
 
45 
 
Dari tabel 4.9 diatas menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan  
memiliki corrected item-total correlation (r-hitung) >  r-tabel yaitu 0,1330. Ini 
berarti seluruh item masing-masing yang ada dinyatakan valid. 
5. Reliabilitas  
Alat ukur yang akan digunakan adalah cronbachalpha melalui program 
komputer Excel Statistic Analysis & SPSS. Reliabilitas suatu konstruk variabel 
dikatakan baik jika memiliki nilai cronbachalpha › 0,30.5 
 Tabel 4.2 Hasil Uji Realibilitas 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha 
Cronbach's Alpha Based 
on Standardized Items N of Items 
.454 .455 54 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 39.0), 5034 
 
Hasil output SPSS 39.0 pada tabel 4.30 diatas menunjukkan bahwa 
Cronbach’s Alpha 0,732 > 0,30. Sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk 
pertanyaan yang dilampirkan adalah reliabel. 
5. Analisis Regresi Linear Berganda 
Regresi linier berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh citra 
merek dan kualitas produk terhadap pengguna laptop acer di fakultas ekonomi dan 
bisnis islam UIN Alauddin. Tingkat kepercayaan yang digunakan dalam analisis 
ini adalah   21.  Hasil analisis regresi berganda ditunjukkan dalam tabel 4.33 
sebagai berikut : 
                                                          
5
Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu: Memilih Metode Statistik Penelitian Dengan 
SPSS, h. 95 
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Tabel 4.7 Analisis Regresi Linear Berganda 
 
Berdasarkan output SPSS statistics 39.0 for windows tabel 4.7 maka, 
persamaan regresi linier berganda dapat dirumuskan sebagai berikut: 
Y = 5.373 +  0.535 X3 + 0.192 X5 + e 
Intrepretasi dari persamaan regresi linier berganda tersebut adalah sebagai berikut: 
a. = 5,373 
Nilai konstanta 5,373 menunjukan bahwa keputusan pembelian konsumen 
akan konstan sebesar 5,373 jika tidak dipengaruhi variabel citra merek, dan 
kualitas produk maka dapat diartikan bahwa keputusan pembelian konsumen 
menurun sebesar 5,373 sebelum/tanpa adanya variabel citra merek dan kualitas  
(X3,X5 = 0). 
b.   = 0.535 
Variabel citra merek (X3) mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
sebesar 0.535 artinya, jika variabel citra merek (X3)  mengalami peningkatan 
sebesar  31, maka keputusan pembelian akan meningkat secara linier sebesar 
0.535. Sebaliknya jika variabel citra merek (X3) mengalami penurunan, maka 
keputusan pembelian akan menurun. 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
5 (Constant) 59544 59455  59554 .554 
X5 .545 .545 .545 59454 .554 
X5 .544 .544 .444 49445 .555 
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c.   = 0.192 
Variabel kuslitas produk (X5) mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen sebesar 0.192 artinya, jika variabel kualitas produk (X5) mengalami 
peningkatan sebesar 31,  maka keputusan pembelian akan meningkat secara linier 
sebesar 0.192. Sebaliknya jika variabel kualitas produk (X5) mengalami 
penurunan, maka keputusan pembelian konsumen akan menurun pula. 
4. Uji Asumsi Klasik 
a. Uji Multikolineritas 
 
Tabel 4.30 Multikolineritas 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 39.0), 5034 
Berdasarkan tabel diatas, hasil analisis menunjukkan bahwa  VIF tidak 
lebih dari 30 dan nilai tolerance tidak kurang dari 0,3. Maka dapat 
sisimpulkan bahwa model regresi linear berganda terbebas dari asumsi klasik 
dan dapat digunakan dalam penelitian. 
 
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
5 (Constant) 59544 59455  59554 .554   
x5 .545 .545 .545 59454 .554 454 59455 
x5 .544 .544 .444 49445 .555 454 59455 
        
a.Dependent Variable:y Y 
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b. Heteroskesdastisitas 
Gambar 4.5 Heteroskesdastisitas 
 
 
Berdasarkan grafik diatas, hasil analisisnya sebagai berikut: 
3. Titik-titik data menyebar di atas dan di bawah atau di sekitar angka 0. 
5. Titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja. 
1. Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang 
melebar kemudian menyempit dan melebar kembali. 
4. Penyebaran titik-titik data tidak berpola. 
Dari hasil analisis diatas dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
c. Uji Normalitas 
Pengujian normalitas dilakukan terhdap residual regresi. Pengujian 
dilakukan dengan menggunakan grafik normal probabilityplot. Data yang 
normal adalah data yang membentuk titik-titik yang menyebar tidak jauh dari 
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garis diagonal. Hasil analisis regresi linier dengan grafik normal normal 
probabilityplot terhadap residual error model regresi diperoleh sudah 
menunjukkan adanya pola grafik yang normal, yaitu adanya sebaran titik 
yang berada tidak jauh dari garis diagonal.  
 
Gambar 4.1 Uji Normalitas 
 
Hasil pengujian tersebut menunjukkan bahwa titik-titik berada tidak jauh 
dari garis diagonal. Hal ini berarti bahwa model regresi tersebut sudah 
berdistribusi normal. 
E. Pembahasan Hasil Penelitian 
3. Pengaruh Citra merek dan Kualitas Produk terhadap Keputusan 
Pembelian 
Untuk mengetahui pengaruh Harga, Desain Produk, dan Kualitas Produk 
terhadap Keputusan Pembelian produk laptop Acer pada mahasiswa fakultas 
ekonomi dan bisnis islam UIN Alauddi Makassar dapat dilakukan melalui uji – f 
dan uji – t. 
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a. Analisis Secara Simultan (Uji – f) 
Uji f digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel bebas 
secara bersama-sama terhadap variabel terikat. 
 
Tabel 4.33 Hasil Uji F 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
5 Regression 5459554 5 5549555 459444 .555
a
 
Residual 5449455 44 59554   
Total 4559454 45    
a. Predictors: (Constant), X5, X5 
b. Dependent Variable: Y 
 
Analisis uji – f. Tabel 4.33  menunjukkan hasil f-test bahwa f-hitung > f-tabel  
yaitu 43.429 > 5,97 dan hasil p-value 0.000 < 0.02 yang artinya  variabel 
independen citra merek (X3), kualitas produk (X5) secara bersama-sama 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) laptop acer 
pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis islam UIN Alauddin Makassar 
sehingga H3 yang menyatakan bahwa “ Variabel citra merek dan kualitas produk 
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian laptop Acer pada mahasiswa 
ekonomi dan bisnis islam UIN Alauddin Makassar dapat diterima. 
b. Analisis Secara Parsial (Uji – t)  
Signifikansi dari variabel independen terhadap variabel dependen secara 
parsial dapat dilakukan melalui uji t-test. Jika nilai t-hitung  lebih besar dari nilai t-
tabel, maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara individual berpengaruh 
positif terhadap variabel terikat. Nilai dari uji t-test dapat dilihat dari p-value  pada 
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masing-masing variabel independen, jika p-value lebih kecil dari level of 
significant yang ditentukan (  = 0,02).1 Berdasarkan tabel 4.7, maka hasil uji t-
test dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai berikut: 
3. Citra merek (X3) 
Nilai t-hitung  5,209 > t-tabel 5,97 maka variabel citra merek(X3) secara 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y). Variabel citra merek (X3) 
memiliki nilai p-value 0,000 < 0,02 artinya signifikan. Variabel citra merek (X3) 
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 
Berarti varibel citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Berdasarkan hasil analisis regresi pada tabel 4.7 bahwa nilai   
variabel citra merek adalah 0,535. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek yang 
di tawarkan oleh perusahaan laptop acer diterimah oleh konsumen. S ebagaimana 
yang telah dipaparkan pada tabel 4.2 sebelumnya bahwa jawaban tertinggi 
variabel harga terletak pada item X3.5 yaitu” perusahaan acer merupakan 
perusahaan yang berpengalaman serta memiliki kemampuan yang baik untuk 
advance technologi” dengan rata-rata 1,73. 
5. Variabel kualitas produk (X5) 
 
Nilai Nilai t-hitung 2,943 > t-tabel 5,97 maka variabel kualitas produk(X5) 
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian (Y) Variabel kualitas produk 
(X5) memiliki nilai p-value 0,000 < 0,02 artinya signifikan. Variabel kualitas 
produk (X5) secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Berarti variabel citra merek memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap 
                                                          
1
Bhuono Agung Nugroho, Strategi Jitu: Memilih Metode Statistik Penelitian dengan 
SPSS, (Yogyakarta: Andi Offset, 5002), h.22. 
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keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden 
tertarik dengan kualitas produk laptop acer. Sebagaimana yang dapat dilihat pada 
tabel 4.3 dimana item X5.2 dan X5.3 memiliki jawaban tertinggi dengan rata-rata 
4,03 dan 1,73 . Hal tersebut juga didukung oleh hasil regresi yang dipaparkan 
pada tabel 4.7 dimana nilai   variabel harga adalah 0.192. 
c. uji koefisien determinasi (R5) 
Tabel 4.35 uji koefisien determinasi (R5) 
Berdasarkan tabel 4.35, dapat diketahui bahwa adjusted R Square 
memiliki nilai sebesar 0.334. Artinya variabel citra merek dan kualitas produk 
memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen pelanggan 
sebesar 33,41 dan sisanya 12,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti. 
Sebagaimana hasil penelitian yang dilakukan oleh Praba Sulistyawati 
menunjukkan bahwa variabel citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Pengaruh positif terbesar terhadap keputusan 
Model Summary
b
 
Mod
el R 
R 
Square 
Adjusted 
R Square 
Std. Error 
of the 
Estimate 
Change Statistics 
Durbin-
Watson 
R Square 
Change 
F 
Chang
e df5 df5 
Sig. F 
Change 
5 .445
a
 .454 .454 59445 .454 459444 5 44 .555 59444 
a. Predictors: (Constant), X5, X5  
b.  Dependent Variable: Y 
Sumber:  Data Diolah (Output SPSS 39.0), 5034 
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pembelian laptop acer di Kota Semarang adalah pada variabel kualitas produk 
(X5) hal ini ditunjukkan dari nilai koefisien regresi sebesar 0,2274  
Kualitas produk paling berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian 
Konsumen 
Untuk menguji hipotesis ke – 5, dapat diketahui melalui kontribusi 
masing-masing variabel independen yang diuji terhadap variabel dependen. 
Kontribusi masing-masing variabel yang diketahui dapat dilihat pada tabel 4.33. 
Tabel tersebut menunjukkan bahwa variabel yang paling dominan berpengaruh 
terhadap keputusan pembelian konsumen adalah variabel kualitas produk (X5) 
dengan kontribusi sebesar 0.192 atau 19,2% sehingga hipotesis ke-5 (H5) yang 
menyatakan bahwa “variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian laptop acer pada Mahasiswa Fakultas ekonomi dan bisnis 
islam UIN Alauddin Makassar adalah variabel citra merek “ditolak”.  
 
                                                          
4 Praba Sulistyawati ,”Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 
Pembelian Laptop Acer Di Kota Semarang” Skripsi, Fak. fakultas ekonomi jurusan manajemen 
universitas diponegoro semarang, 0202. h. 76. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan pada Fakultas Ekonomi Dan 
Bisnis Islam UIN Alauddin Makassar pada bulan Oktober 4102 - Novemnber 4102 
dengan judul “pengaruh citra merek dan kualitas produk terhadap keputusan 
pembelian laptop Acer Studi Kasus Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 
Islam UIN Alauddin Makassar” maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
0. Hasil analisis secara simultan menunjukkan  bahwa variabel Citra Merek (X0) 
dan kualitas produk(X4) secara simultan berpengaruh posotif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian konsumen. 
4. Variabel yang paling dominan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 
konsumen adalah variabel kualitas produk (X4) dengan hasil regresi sebesar 
173,0. Selanjutnya variabel lainnya yang berpengaruh adalah citra merek 
dengan hasil regresi sebesar 174,4. 
B. Saran 
Untuk dapat dapat meningkatkan keputusan pembelian pada laptop Acer maka dapat 
direkomendasikan saran sebagai berikut : 
0. Bagi perusahaan perlu meningkatkan kualitas laptop acer dengan mengadakan 
berbagai uji desain produk dan fitur-fitur sebelum sampai ke tangan 
konsumen. 
 
         ,1 
 
 
4. Bagi penelitian selanjutnya hal yang dapat disajikan sebagai pertimbangan 
yaitu dikarenakan kemampuan prediksi dari 4 variabel independen terhadap 
keputusan pembelian sebesar ,0726 sedangkan sisanya 307,% dipengaruhi 
oleh faktor-faktor lain diluar regresi, maka bagi penelitian selanjutnya 
disarankan untuk menambah atau menggunakan variabel-variabel independen 
lainnya yang potensial memberikan kontribusi terhadap keputusan pembelian 
laptop acer. 
3. Hendaknya penelitian mendatang menggunakan produk jenis acer lainnya dan 
tidak hanya laptop merek acer sehingga dapat mengungkapkan gambaran 
yang lebih jelas mengenai merek Acer. 
 
 
. 
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HASIL KUESIONER 
No. Citra merek (X1) total Kualitas produk (X2) total Keputusan 
pembelian (Y) 
Total 
1 2 3 5 5 3 81 4 4 3 3 3 2 2 3 24 4 3 4 8 2 84 
2 3 3 3 3 3 85 4 3 3 4 3 4 3 4 21 3 5 4 5 4 28 
3 4 5 4 4 4 28 5 4 4 4 5 5 4 3 34 3 3 4 2 5 81 
4 2 4 4 4 3 81 4 3 3 4 4 3 2 2 25 3 2 3 3 3 84 
5 4 3 4 4 4 81 5 4 4 3 3 4 4 3 33 2 3 3 4 4 86 
6 4 4 3 3 3 81 4 4 3 3 4 3 2 3 26 3 4 4 2 4 81 
7 4 4 2 2 3 85 4 3 3 4 4 4 4 5 38 3 5 4 3 4 81 
8 3 3 2 4 4 86 4 3 3 3 2 8 2 3 28 2 5 3 2 4 86 
9 2 3 3 3 2 83 2 3 2 3 4 5 2 3 24 3 3 3 3 3 85 
11 2 4 5 2 4 81 4 3 4 4 4 2 2 4 21 4 4 4 2 4 81 
11 2 4 4 4 3 81 4 3 3 4 4 2 2 2 24 2 5 3 4 4 81 
12 5 5 4 4 2 23 4 3 2 4 5 4 5 3 33 5 3 3 4 4 81 
13 4 5 4 3 4 23 5 4 3 5 4 3 4 4 32 4 4 4 4 5 28 
14 4 4 4 4 4 23 4 3 4 3 4 4 4 3 21 4 3 4 3 4 81 
15 5 4 5 4 4 22 5 4 4 5 4 4 5 5 36 4 5 4 4 5 22 
16 4 4 4 4 4 23 4 4 3 4 5 5 4 3 32 4 5 3 4 5 28 
17 5 4 4 4 3 23 3 4 3 4 4 5 5 5 33 2 5 3 4 5 81 
18 5 4 4 5 4 22 5 4 2 4 5 5 4 4 33 5 4 4 4 4 28 
19 4 4 5 2 3 81 4 5 3 4 5 4 5 5 35 4 5 4 3 4 23 
21 3 3 4 3 5 81 4 3 2 4 2 3 3 8 22 2 5 3 2 4 86 
21 2 4 3 3 2 84 2 4 2 3 4 5 2 3 25 3 3 3 3 3 85 
22 5 5 4 4 5 23 5 5 4 5 5 4 5 5 31 4 5 5 4 4 22 
23 3 4 3 4 3 81 4 4 3 4 5 5 4 3 32 4 3 3 3 5 81 
24 2 2 2 2 2 83 4 4 4 3 2 3 4 3 21 2 8 4 2 4 83 
25 2 4 3 3 2 84 2 3 2 3 4 5 2 3 24 3 3 3 3 3 85 
26 3 5 4 5 4 28 5 4 4 4 5 5 4 3 34 4 3 4 3 5 81 
27 2 4 4 4 3 81 4 3 3 4 4 3 2 2 25 3 2 3 3 3 84 
28 4 5 4 4 3 23 4 4 3 4 5 5 4 3 32 4 4 3 4 5 23 
29 2 2 2 2 2 83 4 2 4 3 4 4 4 3 21 2 8 3 2 4 82 
31 2 4 3 3 2 84 2 3 2 3 4 5 2 3 24 3 3 3 3 3 85 
31 4 4 5 5 4 22 4 5 5 4 5 4 5 4 36 5 4 5 5 4 23 
32 3 4 3 4 3 81 5 4 5 4 4 3 3 2 33 3 4 4 4 3 81 
33 4 3 3 5 3 81 4 5 5 4 5 4 5 5 31 4 5 3 3 5 23 
34 5 4 4 3 5 28 3 3 3 5 3 5 4 5 38 3 3 3 4 4 81 
35 3 5 4 5 3 23 3 4 3 5 3 4 2 4 21 3 3 4 4 2 86 
36 4 3 2 4 2 85 5 4 4 5 3 4 5 4 34 3 5 4 5 3 23 
37 5 4 4 4 4 28 3 5 4 3 4 4 3 3 21 4 4 3 3 5 81 
38 3 5 5 5 3 28 3 5 4 3 3 4 4 3 21 3 4 4 3 3 81 
39 5 5 4 4 4 22 4 5 5 5 4 4 5 4 36 5 5 5 5 4 24 
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41 4 5 4 5 4 22 4 4 3 4 4 3 3 2 21 4 3 3 4 4 81 
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44 4 3 4 3 3 81 3 4 5 5 5 3 3 4 32 4 5 5 5 5 24 
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46 4 3 3 3 4 81 5 4 4 5 4 3 4 4 33 3 4 5 4 3 81 
47 5 5 4 4 3 28 5 4 5 5 4 5 5 4 31 5 4 3 4 5 28 
48 4 5 4 4 5 22 4 4 3 4 5 5 4 5 34 3 5 4 4 5 28 
49 2 3 3 3 3 84 4 3 4 4 5 4 4 3 38 4 3 4 3 3 81 
51 3 4 4 5 2 81 4 5 3 3 3 3 2 4 21 4 3 3 4 4 81 
51 3 3 4 4 3 81 2 4 3 3 4 5 4 3 21 4 3 4 3 5 81 
52 4 5 3 4 3 81 5 4 5 5 4 5 5 4 31 2 5 4 4 5 23 
KUESIONER 
 
Bersama ini saya mohon kesediaan teman-teman untuk mengisi daftar kuesioner. 
Informasi yang saya berikan semata-mata untuk data penelitian dalam rangka penyusunan skripsi 
dengan judul  “ Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap Keputusan 
Pembelian Laptop Acer (Studi kasus Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Islam UIN 
Alauddin Makassar”. Untuk itu isilah kuesioner ini dengan jawaban yang sebenar-benarnya. 
 Atas kesediaan teman-teman saya ucapkan banyak terima kasih 
 
Keterangan : berilah tanda  (checklist) pada kotak yang sesuai dengan identitas anda 
 
*No. Responden :  
* kosongkan 
 
Identitas Responden: 
 
Jenis kelamin :   laki-laki          perempuan  
 
Jurusan          : Manajemen   Ilmu Ekonomi  
  
 Akuntansi  Ekonomi islam 
 
semester        :  
 
Alamat          : 
 
 
Petunjuk Pengisian: 
 
1) Pilihlah jawaban paling tepat menurut anda. 
 
2) Berikan tanda (checklist) pada kolom pilihan anda. 
 
SS       =   Sangat Setuju 
S         =   Setuju 
RG      =   Ragu-ragu 
TS       =   Tidak Setuju 
STS     =   Sangat Tidak Setuju 
 
  
 
No 
 
 
CITRA MEREK 
JAWABAN 
STS TS RR S SS 
1 2 3 4 5 
1 Saya membeli laptop acer karena perusahaan  acer merupakan 
perusahaan besar yang memproduksi laptop 
     
 
2 
perusahaan acer merupakan perusahaan yang berpengalaman 
serta memiliki kemampuan yang baik untuk advance technologi 
     
 
3 
Saya membeli laptop acer karena saya merasa bahwa laptop 
acer merupakan laptop yang bergengsi 
     
 
4 
saya membeli laptop acer karena laptop acer banyak diminati 
masyarakat 
     
 
5 
Saya membeli laptop acer karena Desain laptop Acer menarik 
dan elegan 
     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
No 
 
KUALITAS PRODUK 
JAWABAN 
STS TS RR S SS 
1 2 3 4 5 
1 Saya membeli laptop acer Karena laptop acer  nyaman 
dan mudah digunakan 
     
2 Saya membeli laptop Acer karena Perangkat keras 
pada laptop acer memiliki kualitas yang tinggi 
     
3 Saya membeli laptop acer karena Laptop acer 
memiliki spesifikasi yang menarik dan bermanfaat 
     
4 saya membeli laptop acer karena fitur-fitur yang ada 
pada laptop acer sesuai dengan selera dan kebutuhan 
     
5 Saya membeli laptop acer karena Laptop acer 
merupakan laptop yang memiliki ketahanan yang baik  
     
6 Saya membeli laptop Acer karena Sesuai dengan 
standar kualitas international 
     
7 Saya membeli laptop acer karena Baterai dan 
perangkat tambahan lainnya tahan lama 
     
8 Saya membeli laptop acer karena produk laptop acer 
mendapat tanggung jawab dari perusahaan bila ada 
kecacatan di dalamnya. 
     
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
No 
 
KEPUTUSAN PEMBELIAN 
JAWABAN 
STS TS RR S SS 
1 2 3 4 5 
1 Kepetusan saya membeli laptop Acer karena saya 
memperoleh informasi bahwa laptop Acer lebih baik dari 
Laptop lain 
     
2 Saya membeli laptop Acer karena saya memiliki kebutuhan 
akan penggunaan laptop 
     
3 Saya memutuskan membeli laptop Acer karena laptop acer 
memiliki service support yang bagus 
     
4 Saya membeli laptop acer karena harga yang ditawarkan 
sesuai dengan kualitas yang diberikan 
     
5 Saya membeli latop acer karena laptop acer telah menjawab 
semua kebutuhan saya dibidang komunikasi, informasi, dan 
internet. 
     
REGRESSION 
  /DESCRIPTIVES MEAN STDDEV CORR SIG N 
  /MISSING LISTWISE 
  /STATISTICS COEFF OUTS CI(55) BCOV R ANOVA COLLIN TOL CHANGE ZPP 
  /CRITERIA=PIN(.55) POUT(.05) 
  /NOORIGIN 
  /DEPENDENT Y 
  /METHOD=ENTER X0 X2 
  /SCATTERPLOT=(Y ,*ZPRED) 
  /RESIDUALS DURBIN HIST(ZRESID) NORM(ZRESID) 
  /CASEWISE PLOT(ZRESID) OUTLIERS(3). 
 
 
Regression 
 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y 04.44 2.453 52 
X0 04.20 3.004 52 
X2 35.30 4.403 52 
 
 
Correlations 
  Y X0 X2 
Pearson Correlation Y 0.555 .606 .454 
X0 .606 0.555 .544 
X2 .454 .544 0.555 
Sig. (0-tailed) Y . .555 .555 
X0 .555 . .555 
X2 .555 .555 . 
N Y 52 52 52 
X0 52 52 52 
X2 52 52 52 
 
 
Variables Entered/Removed 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
0 X2, X0
a
 . Enter 
a. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary
b
 
Mode
l R 
R 
Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
Change Statistics 
Durbin-
Watson 
R Square 
Change 
F 
Change df0 df2 
Sig. F 
Change 
0 .453
a
 .625 .604 0.443 .625 40.444 2 45 .555 0.444 
a. Predictors: (Constant), X2, X0 
b. Dependent Variable: Y 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
0 Regression 252.556 2 026.553 40.444 .555
a
 
Residual 044.420 45 3.534   
Total 455.424 50    
a. Predictors: (Constant), X2, X0 
b. Dependent Variable: Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardi
zed 
Coefficie
nts 
t Sig. 
55.56 Confidence 
Interval for B Correlations 
Collinearity 
Statistics 
B 
Std. 
Error Beta 
Lower 
Bound 
Upper 
Bound 
Zero-
order Partial Part 
Toleran
ce VIF 
0 (Consta
nt) 
2.056 0.450 
 
0.205 .224 -0.423 5.406 
     
X0 .262 .553 .250 2.454 .554 .544 .455 .606 .342 .244 .454 0.420 
X2 .344 .566 .556 5.440 .555 .246 .500 .454 .634 .555 .454 0.420 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
 
Coefficient Correlations
a
 
Model X2 X0 
0 Correlations X2 0.555 -.544 
X0 -.544 0.555 
Covariances X2 .554 -.553 
X0 -.553 .555 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
Collinearity Diagnostics
a
 
Model 
Dimensi
on Eigenvalue Condition Index 
Variance Proportions 
(Constant) X0 X2 
0 0 2.546 0.555 .55 .55 .55 
2 .504 04.524 .55 .44 .50 
3 .505 04.643 .45 .22 .55 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
Casewise Diagnostics
a
 
Case 
Number Std. Residual Y Predicted Value Residual 
44 3.554 24 04.44 5.235 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
Residuals Statistics
a
 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 04.34 22.60 04.44 2.223 52 
Residual -3.540 5.235 .555 0.454 52 
Std. Predicted Value -0.446 0.445 .555 0.555 52 
Std. Residual -2.545 3.554 .555 .545 52 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
Charts 
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